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Khanif Fikri, 2021. Hubungan  Citra Merek, Kualitas Produk dan Persepsi 
Harga Dengan Keputusan Pembelian Pupuk  pada  CV. Cindelaras Di Kabupaten 
Tegal. 
Tujuan penelitian ini adalah : 1). Untuk mengetahui hubungan citra merek 
dengan keputusan pembelian, 2). Untuk mengetahui hubungan kualitas produk 
dengan keputusan pembelian, 3). Untuk mengetahui hubungan persepsi harga 
dengan keputusan pembelian. 4). Untuk mengetahui hubungan citra merek, 
kualitas produk dan persepsi harga secara bersama-sama dengan keputusan 
pembelian. 
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
survey.  Sedangkan metode analisis data yang digunakan adalah analisis korelasi 
rank spearman, uji signifikansi korelasi rank spearman, analisis korelasi berganda, 
uji signifikansi korelasi berganda, Koefisien Determinasi ( ). 
Kesimpulan dalam penelitian ini adalah 1) terdapat hubungan yang cukup 
kuat dan signifikan citra merek dengan keputusan pembelian dibuktikan dengan 
hasil analisis korelasi rank spearman diperoleh nilai korelasi sebesar 0,546 dengan 
nilai signifikansi sebesar 0,000 <0,05., 2) terdapat hubungan yang kuat dan 
signifikan kualitas produk dengan keputusan pembelian dibuktikan dengan hasil 
analisis korelasi rank spearman diperoleh nilai korelasi sebesar 0,614 dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 <0,05, 3) terdapat hubungan yang kuat dan signifikan 
persepsi harga dengan keputusan pembelian dibuktikan dengan hasil analisis 
korelasi rank spearman diperoleh nilai korelasi sebesar 0,667 dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 <0,05. 4). bahwa terdapat hubungan citra merek, 
kualitas produk dan persepsi harga secara bersama-sama dengan keputusan 
pembelian dibuktikan dengan hasil analisis korelasi berganda diperoleh nilai 
korelasi sebesar 0,718 dengan nilai Fhitung lebih besar dari Ftabel  (33,979 > 2,70). 
 
 












Khanif Fikri, 2021. The Relationship between Brand Image, Product 
Quality and Price Perception With Fertilizer Purchase Decisions at CV. 
Cindelaras in Tegal Regency. 
The objectives of this study are: 1). To determine the relationship between 
brand image and purchasing decisions, 2). To determine the relationship between 
product quality and purchasing decisions, 3). This is to determine the relationship 
between price perceptions and purchasing decisions. 4). To determine the 
relationship between brand image, product quality and price perception together 
with purchasing decisions. 
The research method used in this research is a survey method. While the 
data analysis method used is the Spearman rank correlation analysis, the 
Spearman rank correlation significance test, multiple correlation analysis, 
multiple correlation significance test, the coefficient of determination (R ^ 2). 
The conclusions in this study are 1) there is a strong and significant 
relationship between brand image and purchasing decisions as evidenced by the 
results of the Spearman rank correlation analysis, the correlation value is 0.546 
with a significance value of 0.000 <0.05., 2) there is a strong and significant 
relationship. product quality with a purchase decision as evidenced by the results 
of the Spearman rank correlation analysis obtained a correlation value of 0.614 
with a significance value of 0.000 <0.05, 3) there is a strong and significant 
relationship between perceived price and purchase decisions as evidenced by the 
results of the Spearman rank correlation analysis obtained a correlation value 
amounting to 0.667 with a significance value of 0.000 <0.05. 4). that there is a 
relationship between brand image, product quality and perceived price together 
with purchasing decisions as evidenced by the results of multiple correlation 
analysis, the correlation value is 0.718 with the value of Fcount greater than 
Ftable (33.979> 2.70). 
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A. Latar Belakang  
Persaingan dalam dunia bisnis merupakan hal yang tidak dapat 
dihindari oleh perusahaan, ditandai  dengan perusahaan-perusahaan yang baru 
yang menciptakan produk yang bervariasi dan didukung dengan kemajuan 
teknologi yang canggih. Pada masa kemajuan tekhnologi dan persaingan 
pasar yang semakin ketat dan kompetitif ini, setiap pelaku bisnis yang ingin 
memenangkan persaingan harus menerapkan strategi pemasaran yang tepat 
dan memahami yang terjadi dilingkungan pemasaran. Perusahaan harus 
mampu mengetahui serta menanggapi dengan cepat perubahan keinginan dan 
kebutuhan konsumen untuk dapat memenangkan persaingan yang sangat 
ketat tersebut. 
Konsep pemasaran merupakan bagian inti dari budaya organisasi yang 
berhasil. Jika sebuah perusahaan ingin berhasil untuk mencapai tujuannya 
maka sudah seharusnya memiliki suatu konsep pemasaran yang matang. 
Setiap bisnis atau usaha perlu menerapkan strategi bersaing untuk 
memenangkan pasar dan merebut pasar. Strategi untuk memenangkan pasar 
tersebut juga sangat mempengaruhi kinerja dari bisnis tersebut.  
Konsumen saat ini juga sangat kritis dalam memilih suatu produk, 
sampai pada keputusan untuk membeli produk tersebut. Seperti diketahui 







terkecuali untuk iklan produk sepatu mengalami perkembangan yang sangat 
pesat. Alternatif pilihan yang semakin banyak memudahkan konsumen untuk 
menentukan pilihan sesuai dengan selera dan kemampuan ekonominya. 
Karenanya, dengan menjaga mutu dan model, produsen dapat memikat dan 
membuat konsumen tersebut membeli dan loyal terhadap produk tersebut. 
Keputusan untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh 
penilaian akan kualitas produk tersebut. Tuntutan permintaan akan sebuah 
produk barang yang semakin berkualitas membuat perusahaan yang bergerak 
diberbagai bidang usaha berlomba-lomba meningkatkan kualitas produk yang 
mereka miliki demi mempertahankan brand image (citra merek) produk yang 
mereka miliki. Merek mempunyai sifat khas, dan sifat khas inilah yang 
membedakan produk yang satu berbeda dengan produk yang lainnya. 
Brand (merek) menjadi faktor penting dalam menawarkan produk dan 
jasa. Merek suatu produk tidak hnya bertujuan sebagai daya tarik untuk 
konsumen, tetapi merek juga digunakan sebagai alat untuk meningkatan daya 
saing.fungsi merek telah berkembang menjadi salah satu alat promosi yang 
menyebabkan merek mempunyai peran pentng dalam menarik minat 
konsumen akan produk yang ditawarkan perusurhaan tersebut, sehingga akan 
mendorong konsumen melakukan pembelian. Sebelum konsumen 
memutuskan untuk membeli, mereka akan mencari informasi mengenai 
merek apa yang baik atau image yang tertanam dalam merek tersebut. Image 
adalah kesan yang diperoleh. sesuai dengan pemahaman dan pengetahuan 







kepercayaan konsumen terhadap suatu merek yang akan menciptakan brand 
image yang positif. 
Brand image adalah kumpulan keyakinan atau kepercayaan atas 
merek tertentu (Kotler, 2015: 226). brand image akan menjadi prioritas utama 
dijadian acuan bagi konsumen sebelum melakukan pembelian. Oleh karena 
itu perusahaan harus dapat menciptakan suatu merek yang menarik dan 
menggambarkan manfaat produk yang sesuai dengan keinginan konsumen 
sehingga konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap merek tersebut. 
Brand image yang baik merupakan salah satu aset bagi perusahaan karena 
brand mempunyai suatu dampak pada setiap persepsi konsumen, dimana 
masyarakat akan mempunyai kesan positif terhadap perusahaan. 
Konsumen tidak hanya menggunakan harga sebagai indikator 
kualitas, tetapi juga sebagai indikator biaya yang dikeluarkan untuk ditukar 
dengan model produk atau manfaat produk. Karenanya,melihat sejauh mana 
merek yang disandangkan dapat memepengaruhi penilaian konsumen 
terhadap citra merek dari produk tersebut. Berbagai upaya dilakukan 
perusahaan dalam rangka mempertahankan citra merek yang mereka miliki 
diantaranya inovasi produk tersebut, penetapan harga yang bersaing, dan 
promosi yang tepat sasaran. Semakin baik citra merek produk yang 
dijual,maka semakin tinggi proses keputusan pembelian oleh konsumen. 
Tuntutan permintaan akan sebuah produk barang yang semakin 
berkualitas membuat perusahaan berlomba-lomba meningkatkan kualitas 







mereka miliki. Merek mempunyai sifat khas, dan sifat khas inilah yang 
membedakan produk yang satu berbeda dengan produk yang lainnya.  
Selain citra merek dan kualitas produk yang kuat perusahaanpun 
harus menentukan harga yang tepat bagi produk yang akan di jual serta sesuai 
dengan kemampuan membeli konsumen. Harga adalah sejumlah uang yang 
ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Lebih jauh lagi, harga adalah 
sejumlah nilai yang konsumen tukarkan untuk jumlah manfaat dengan 
memiliki atau menggunakan suatu barang atau jasa. Selain itu, harga adalah 
unsur penting dalam sebuah perusahaan dimana dengan adanya harga maka 
perusahaan akan mendapatkan income bagi keberlangsungan perusahaan. 
Harga merupakan satu - satunya unsur bauran pemasaran yang sifatnya 
fleksibel dimana setiap saat dapat berubah menurut waktu dan tempatnya dan 
harga juga merupakan hal yang di perhatikan konsumen saat melakukan 
pembelian. 
CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal merupakan salah satu distributor 
pupuk yang ada di Kabupaten Tegal. Pupuk telah senantiasa berada di lini 
depan dalam usaha untuk meningkatkan produksi pangan dunia dan mungkin 
lebih dari pada jenis input yang lain, secara luas bertanggung jawab bagi 
keberhasilan yang telah dicapai. Hanya tanah-tanah yang subur yang 
merupakan tanah produktif. Apabila unsur hara tanaman rendah, produktifitas 
tanah dan hasil tanaman rendah. Jadi dengan memasok hara tanaman yang 
esensial bagi produksi tanaman yang tinggi, pupuk telah menjadi vital untuk 







bahwa volume penjualan pupuk di CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal selama 
tahun 2019 tidaklah stabil. Berikut ini adalah data penjualan pupuk di 
CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal selama tahun 2019: 
Tabel 1.1 
Data Penjualan Pupuk CV.Cindelaras Kabupaten Tegal Tahun 2019 
 
No.  Bulan Penjualan  (Rp) 
1 Januari                         9.785.300  
2 Februari                       10.812.000  
3 Maret                       11.948.000  
4 April                       13.202.600  
5 Mei                       14.588.900  
6 Juni                       16.120.000  
7 Juli                       16.523.000  
8 Agustus                       16.936.000  
9 September                       17.360.000  
10 Oktober                       13.794.000  
11 November                       14.239.000  
12 Desember                       12.695.000  
Jumlah                    168.003.800  
Rata-Rata                       14.000.317  
Sumber : CV.Cindelaras Kabupaten Tegal 
 
Dari data di atas dapat diketahui bahwa rata-rat penjualan pupuk di 
CV.Cindelaras Kabupaten Tegal Tahun 2019 adalah sebesar Rp. 14.000.317. 
Namun setiap tahun cenderung mengalami peningkatan, hanya pada bulan 
Oktober 2019 mengalami sempat penurunan, namun pada bulan November 
berhasil menaikkan penjualan meskipun pada bulan Desember 2019 kembali 









Pupuk merupakan salah satu faktor produksi yang penting bagi petani. 
Keberadaan pupuk secara tepat baik jumlah, jenis, mutu, harga, tempat, dan 
waktu akan menentukan kuantitas dan kualitas produk pertanian yang 
dihasilkan. Seiring dengan dikembangkannya varietas unggul dan varietas 
hibrida yang cenderung responsif terhadap penggunaan pupuk anorganik, 
dimana efisiensi dan efektivitasnya tergantung pada lokasi setempat. Untuk 
meningkatkan keputusan pembelian konsumen, maka CV.Cindelaras di 
Kabupaten Tegal harus memiliki strategi yang tepat diantaranya adalah brand 
image, kualitas produk dan persepsi harga yang tepat, sehingga banyak 
konsumen yang memutuskan pembelian ke CV. Cindelaras di Kabupaten 
Tegal Berdasarkan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “Hubungan Citra Merek, Kualitas Produk Dan Persepsi 
Harga Dengan Keputusan Pembelian Pada CV.Cindelaras di Kabupaten 
Tegal”. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas rumusan masalah dalam penelitian ini 
adalah : 
1. Apakah terdapat hubungan citra merek dengan keputusan pembelian pupuk 
pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal? 
2. Apakah terdapat hubungan kualitas produk dengan keputusan pembelian 
pupuk pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal? 
3. Apakah terdapat hubungan persepsi harga dengan keputusan pembelian 







4. Apakah terdapat hubungan citra merek, kualitas produk dan persepsi harga 
secara bersama-sama dengan keputusan pembelian pupuk pada 
CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal? 
C. Tujuan Penelitian  
Setelah menemukan perumusan masalah diatas maka tujuan penelitian ini 
adalah:  
1. Untuk mengetahui hubungan citra merek dengan keputusan pembelian 
pupuk pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal 
2. Untuk mengetahui hubungan kualitas produk dengan keputusan pembelian 
pupuk pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal 
3. Untuk mengetahui hubungan persepsi harga dengan keputusan pembelian 
pupuk pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal. 
4. Untuk mengetahui hubungan citra merek, kualitas produk dan persepsi 
harga secara bersama-sama dengan keputusan pembelian pupuk pada 
CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal. 
D. Manfaat Penelitian 
Berdasarkan penjelasan diatas ada beberapa manfaat yang diharapkan  dari 
hasil penelitian ini sebagai berikut : 
1. Manfaat Teoritis 
Secara teoritis hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi 







menambah ilmu pengetahuan dan informasi dalam bidang manajemen 
pemasaran. 
2. Manfaat Praktis 
Bagi perusahaan, hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan 
dan kebijakan bagi perusahaan dalam pengolahan citra merek, kualitas 








A. Landasan Teori 
1. Keputusan Pembelian 
Dalam memenuhi kebutuhan hidupnya, seorang konsumen harus 
memilih produk dan/atau jasa yang akan dikonsumsinya. Banyaknya 
pilihan yang tersedia, kondisi yang dihadapi, serta 
pertimbanganpertimbangan yang mendasari akan membuat pengambilan 
keputusan satu individu berbeda dari individu lainnya. Pada saat seorang 
konsumen baru akan melakukan pembelian yang pertama kali akan suatu 
produk, pertimbangan yang akan mendasarinya akan berbeda dari 
pembelian yang telah berulang kali dilakukan. Pertimbangan-
pertimbangan ini dapat diolah oleh konsumen dari sudut pandang 
ekonomi, hubungannya dengan orang lain sebagai dampak dari hubungan 
sosial, hasil analisis kognitif yang rasional ataupun lebih kepada 
ketidakpastian emosi (unsur emosional). 
Sangadji dan Sopiah (2013:120) mendefinisikan keputusan sebagai 
pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan alternatif atau lebih. Seseorang 
yang membeli harus memiliki pilihan alternatif. Intinya bahwa semua 
perilaku sengaja dilandaskan pada keinginan yang dihasilkan ketika 








Pembuatan keputusan yang dilakukan konsumen berbeda-beda  sesuai 
dengan jenis keputusan membeli. Terdapat empat jenis perilaku membeli 
konsumen berdasarkan derajat keterlibatan pembeli dalam membeli dan 
derajat perbedaan diantara beberapa merk. Dalam keputusan pembelian, 
umumnya ada lima macam peranan yang dapat dilakukan seseorang. 
Kelima peran tersebut meliputi (Tjiptono, 2008: 54): 
a. Pemrakarsa (Initiator) 
Orang yang pertama kali menyadari adanya keinginan atau kebutuhan 
yang belum terpenuhi dan mengusulkan ide untuk membeli suatu 
barang atau jasa tertentu. 
b. Pemberi pengaruh (Influencer) 
Orang yang memberi pandangan, nasihat, atau pendapat sehingga 
dapat membantu keputusan pembelian 
c. Pengambil keputusan (Decider) 
Orang yang menentukan keputusan pembelian, apakah jadi membeli, 
apa yang dibeli, bagaimana cara membeli, atau dimana membelinya. 
d. Pembeli (Buyer) 
Orang yang melakukan pembelian secara aktual 
e. Pemakai (User) 
Orang  yang mengkonsumsi atau menggunakan  barang atau jasa 
yang telah dibeli 
Alma (2013:96), mengemukakan bahwa “Keputusan pembelian 







keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, 
physical evidence, people, dan proses. Sehingga membentuk suatu sikap 
pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil 
kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa yang akan dibeli. 
Tingkatan pengambilan keputusan konsumen seperti yang 
dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016:195) sebagai berikut : 
a. Pemecahan masalah secara luas (extended problem solving), suatu 
proses pengambilan keputusan pembelian, pelanggan memerlukan 
usaha dan waktu yang cukup besar untuk meneliti dan menganalisis 
berbagai alternatif. 
b. Pemecahan masalah secara terbatas (limited problem solving), yaitu 
proses pengambilan keputusan belanja yang melibatkan upaya dan 
waktu yang tidak terlalu besar. Dalam hal ini, pelanggan lebih 
mengandalkan pengetahuan pribadi dibandingkan dengan informasi 
eksternal. 
c. Pengambilan keputusan yang bersifat kebiasaan (habitual decision 
making), yaitu proses keputusan belanja yang melibatkan sedikit 
sekali usaha dan waktu 
Menurut Kotler dan Armstrong, (2007: 224) proses pengambilan 
keputusan melalui lima tahap yaitu  : 
a. Pengenalan kebutuhan.  
Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah 







aktualnya   dengan keadaan   yang   diinginkannya.   Kebutuhan 
tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal. 
Pemasar perlu mengidentifikasikan keadaan yang memicu 
kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah  
konsumen,  pemasar dapat mengidentifikasikan rangsangan yang 
sering  membangkitkan  minat  terhadap suatu jenis produk. Pemasar 
kemudian dapat mengembangkan strategi pemasaran yang memacu 
minat konsumen.  
b. Pencarian informasi. 
Seseorang yang tergerak oleh stimulus akan berusaha mencari 
lebih banyak informasi yang terlibat dalam pencarian akan kebutuhan. 
Pencarian informasi merupakan aktivitas yang termotivasi dari 
pengetahuan yang tersimpan dalam ingatan dan perolehan informasi 
dari lingkungan.  Sumber informasi konsumen terdiri atas empat 
kelompok, yaitu : 
1) Sumber pribadi meliputi keluarga, teman, tetangga, kenalan. 
2) Sumber komersial meliputi iklan, tenaga penjual, pedagang 
perantara, pengemasan. 
3) Sumber  umum  meliputi  media  massa,  organisasi  ranting 
konsumen. 








Jumlah relatif dan pengaruh sumber-sumber informasi ini berbeda- 
beda tergantung pada jenis produk dan karakteristik pembeli. Secara 
umum,  konsumen  mendapatkan  sebagian  besar  informasi  tentang 
suatu produk dari sumber komersial, yaitu sumber yang didominasi 
pemasar. Namun informasi yang paling efektif berasal dari sumber 
pribadi. Tiap informasi menjalankan fungsi yang berbeda dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian. Informasi komersial biasanya 
menjalankan fungsi pemberi informasi dan sumber pribadi 
menjalankan fungsi legitimasi dan/ atau evaluasi. 
c. Pengenalan  Alternatif  
Meliputi dua tahap yaitu menetapkan tujuan pembelian dan 
menilai serta mengadakan seleksi terhadap alternatif pembelian 
berdasarkan tujuan pembelian. Evaluasi alternatif merupakan proses 
dimana suatu alternatif pilihan disesuaikan dan dipilih untuk   
memenuhi   kebutuhan konsumen. Konsep dasar dalam proses evaluasi 
konsumen terdiri atas empat macam : 
1) Konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. 
2) Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. 
3) Konsumen memandang   setiap   produk   sebagai   kumpulan 
atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan 
manfaat yang dicari dalam memuaskan kebutuhan. 
4) Konsumen mempunyai sifat yang berbeda dalam memandang 







memberikan perhatian besar pada atribut yang memberikan 
manfaat yang dicarinya. 
d. Keputusan Pembelian 
Tahapan dalam proses pengambilan keputusan pembelian dimana 
konsumen benar-benar membeli produk. Keputusan untuk membeli 
atau tidak produk yang ditawarkan. Keputusan untuk membeli yang 
diambil oleh pembeli sebenarnya merupakan kesimpulan dari sejumlah 
keputusan, misalnya  :  keputusan tentang jenis produk, bentuk produk, 
jumlah produk dan sebagainya. 
e. Perilaku setelah pembelian. 
Setelah melakukan pembelian produk, konsumen akan mengalami 
suatu tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Konsumen akan 
melakukan tindakan setelah kegiatan membeli dalam hal penggunaan 
produk tersebut sehingga harus diperhatikan oleh pemasar bahwa tugas 
pemasaran tidak berakhir ketika produk sudah dibeli tetapi terus 
sampai pada periode setelah pembelian. 
Tugas pemasar tidak berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut 
hingga periode pasca pembelian. Setelah pembelian produk terjadi, 
konsumen akan mengalami suatu tingkat   kepuasan  atau 
ketidakpuasan. Kepuasan atau ketidakpuasan pembeli terhadap produk 
akan mempengaruhi tingkah laku berikutnya. Konsumen yang merasa puas 
akan memperlihatkan peluang membeli yang lebih tinggi dalam 







mengatakan  sesuatu yang    serba  baik tentang produk bersangkutan  
kepada orang lain. Apabila konsumen dalam melakukan pembelian tidak 
merasa puas dengan produk yang telah dibelinya, ada dua kemungkinan 
yang akan dilakukan oleh konsumen. Pertama, dengan meninggalkan atau 
konsumen tidak mau melakukan pembelian ulang. Kedua, ia akan mencari 
informasi tambahan mengenai produk yang telah dibelinya untuk 
menguatkan pendiriannya mengapa ia memilih produk itu sehingga 
ketidakpuasan tersebut dapat dikurangi 
 
2. Citra Merek 
Citra tidak dapat dicetak seperti mencetak barang di pabrik, tetapi 
citra ini adalah kesan yang diperoleh sesuai dengan pengetahuan 
pemahaman seseorang tentang sesuatu. Citra terbentuk dari bagaimana 
perusahaan melaksanakan kegiatan operasionalnya, yang mempunyai 
landasan utama pada segi layanan.  
Merek adalah suatu nama, kata, tanda, simbol, atau desain, atau 
kombinasi dari semuanya yang mengidentifikasi pembuat atau penjual 
produk dan jasa tertentu (Kotler & Amstrong, 2007:  349).   
Menurut UU Merek Nomor 15 Tahun 2001 Pasal 1 Ayat 1 (dalam 
Tjiptono, 2012: 3) merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, 
huruf, angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut 
yang mempunyai daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan 







Sedangkan menurut Durianto dan Sitinjak (2011: 1) merek merupakan 
nama, istilah, tanda, symbol desain, ataupun kombinasinya yang 
mengidentifikasi suatu produk/ jasa yang dihasilkan oleh suatu 
perusahaan. Identifikasi tersebut juga berfungsi untuk membedakannya 
dengan produk yang ditawarkan oleh perusahaan pesaing. Sebenarnya 
merek  merupakan nilai tangibles dan intangibles yang terwakili dalam 
sebuah trademark (merek dagang) yang mampu menciptakan nilai dan 
pengaruh tersendiri di pasar bila diatur dengan tepat.  
McEnally dan de Chernatony (dalam Tjiptono, 2012: 56) 
mengembangkan model konseptual evolusi proses branding yang terdiri 
atas enam tahap utama: 
a. Unbranded goods 
Dalam tahap ini, barang diperlakukan sebagai komoditas dan 
sebagian antaranya tidak diberi merek. Tahap ini biasanya bercirikan 
situasi permintaan jauh melampaui penawaran. Produsen tidak 
berusaha keras untuk membedakan produknya, sehingga persepsi 
konsumen terhadap produk bersifat utilitarian (hanya mengandalkan 
nilai ekonomik produk). Para manajer harus berusaha memindahkan 
produk dan merek barunya dari tahap 1 ke tahap 2 sesegera mungkin. 
Dalam tahap 1, manajer pemasaran membangun permintaan primer 
terhadap kategori produk, sementara dalarn tahap 2, fokus utamanya 








b. Merek sebagai referensi/acuan 
Dalam tahap ini, tekanan persaingan menstimulasi para 
produsen untuk membuat diferensiasi produknya dari output 
produsen-produsen lain. Diferensiasi diwujudkan terutama melalui 
penyediaan atribut fungsional yang unik atau perubahan atribut 
produk fisik (misalnya, sabun cuci yang mampu mencuci lebih 
bersih). Dengan cara seperti ini, perusahaan mendapatkan sejumlah 
manfaat penting. Melalui pemilihan nama merek yang tepat dan unik, 
nama merek bersangkutan bisa diproteksi pemerintah sesuai dengan 
ketentuan merek dagang yang berlaku. 
c. Merek Sebagai Kepribadian 
Dalam tahap ini, konsumen menghadapi berbagai macam merek 
yang sernuanya menyampaikan janji fungsional. Kemajuan teknologi 
membuat setiap perusahaan sukar mengandalkan keunggulan fungsional 
dalam jangka panjang, karena setiap keunggulan bisa ditiru atau disamai 
oleh para pesaingnya. Konsekuensinya, setiap merek yang bersaing dalam 
kategori produk yang sama cenderung menjadi serupa atau mirip dalam 
hal fungsionalitas. Dalam rangka menciptakan diferensiasi, pemasar mulai 
berfokus pada upaya menyertakan nilai emosional pada mereknyadan 
mengkomunikasikannya lewat metafora kepribadian merek (brand 
personality). Kepribadian merek yang dipilih adalah yang mampu 








d. Merek sebagai ikon (Iconic Brand) 
Pada tahap ini, makna berbagai merek telah berkembang 
sedemikian rupa sehingga merek telah menjadi simbol tertentu bagi 
konsumen. Bila pada tahap 1 dan 2, merek cenderung dimiliki 
pemanufaktur yang lebih memahami kapabilitas fungsional dan nilai 
emosionalnya dibandingkan konsumen, maka pada tahap 4 ini merek 
justru "dimiliki" konsumen. Melalui pemahaman dan pengalaman 
tertentu dengan merek spesifik, konsumen merasa sangat dekat 
dengan merek tersebut dan bahkan merasa bahwa merek itu telah 
menjadi bagian dari dirinya. Pada umumnya kemampuan sebuah 
merek menjadi ikon dihasilkan dari persistensi dan konsistensi para 
pemilik dan manajer merek dalam mengkomunikasikan dan 
menyampaikan nilai-nilai yang sama selama periode waktu yang 
relatif lama. 
e. Merek sebagai perusahaan 
Sebuah merek yang terkenal dan terpercaya merupakan aset 
yang tidak ternilai. Keahlian yang paling unik dari pemasar 
profesional adalah kemampuannya untuk menciptakan, memelihara 
dan melidungi dan meningkatkan merek. Para pemasar menyatakan 
pemberian merek adalah seni dan bagian paling penting dalam 
pemasaran. American Marketing Associations mendefenisikan merek 







dari hal-hal tersebut, dan dimaksudkan untuk membedakannya dari 
barang-barang yang dihasilkan oleh pesaing. 
f. Merek sebagai kebijakan (Policy) 
Hingga saat ini belum banyak perusahaan yang tergolong dalam 
tahap ini. Pada tahap ini merek dan perusahaan diidentifikasi secara 
kuat dengan isu-isu sosial, etis, dan politik tertentu. Konsumen 
berkomitmen pada merek dan perusahaan yang memiliki pandangan 
yang sama.  
Citra Merek  merupakan  hasil  pandangan  atau  penilaian  konsumen 
terhadap suatu  merek  yang  baik  atau  buruk.  Hal  ini  berdasarkan  
pertimbangan  atau penyeleksian  dengan  membandingkan  perbedaan  yang  
terdapat  pada  beberapa merek,  sehingga  yang  penawarannya  sesuai  
dengan  kebutuhan  konsumen  akan terpilih. Maka konsumen akan memiliki 
penilaian yang lebih pada merek tersebut. 
Citra merek yang baik akan membuat konsumen melakukan pembelian 
atas produk  atau  jasa  seketika  tanpa  pikir  panjang  karena  citra  merek  
yang  baik  akan memberikan  konsumen  tersebut  rasa  percaya  diri  yang  
tinggi. Setelah  merek  ditentukan  kemudian  membangun  citra  merek  
agar  merek  tersebut dapat berlangsung lama dan tertancap dalam benak 
konsumen. Sebuah produk tanpa citra  merek  yang  kuat  sangat  sulit  untuk  
konsumen  baru  dan  mempertahankan konsumen yang lama. 
Pemaaman mengenai peran strategik merek tidak bisa dipisahkan dari 







merek yang berbeda. Ketiga tipe citra merek tersebut adalah (Tjiptono, 
2012: 22) : 
a. Atribut Brands 
Atribut brands yaitu merek yang memiliki  citra yang mampu 
mengkomunikasikan keyakinan/ kepercayaan terhadap atribut 
fungsional produk. Kerapkali sangat sukar bagi konsumen untuk 
memiliki kualitas dan fitur secara objektif, sehingga mereka 
cenderung memilih merek yang dipersepsikan sesuai dengan 
kualitasnya. 
b. Aspirational brands 
Merek-merek yang menyampaikan citra tentang tipe orang yang 
membeli. Citra tersebut lebih mencerminkan gaya hidup kelompok 
orang yang menggunakannya. Dalam hal ini status, pengakuan sosial 
dan identitas jauh lebih dari pada sekedar nilai fungsional produk. 
c. Experience brands 
Merek-merek yang menyampaikan citra asosiasi dan emosi bersama 
(shared associations and emotions). Tipe ini memiliki citra melebihi 
sekedar aspirasi. Kesuksesan sebuah experience brands ditentukan 
oleh kemampuan merek dalam mengekspresikan individualitas dan 
pertumbuhan personal. 
Menurut Harrison dalam Suwandi (2010: 12) informasi yang lengkap 
mengenai citra perusahaan meliputi empat elemen sebagai berikut. 







publik  sasaran seperti perusahaan yang dapat dipercaya, perusahaan 
yang mempunyai tanggung jawab sosial. 
b. Reputation, hal yang telah dilakukan perusahaan dan diyakini publik 
sasaran berdasarkan pengalaman sendiri maupun pihak lain seperti 
kinerja keamanan transaksi sebuah bank. 
c. Value,  Nilai-nilai  yang  dimiliki  suatu  perusahaan  dengan  kata  
lain  budaya perusahaan seperti sikap manajemen  yang peduli 
dengan pelanggan, karyawan yang cepat tanggap dengan permintaan 
maupun keluhan pelanggan. 
d. Corporate Identity, komponen-komponen yang mempermudah 
pengenalan publik sasaran dengan perusahaan seperti logo, warna dan 
slogan. 
3. Kualitas Produk 
Kualitas produk adalah suatu kemampuan yang dimiliki suatu 
produk untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen. Perhatian 
pada kualitas produk yang semakin meningkat, karena keluhan konsumen 
makin lama makin terpusat pada kualitas yang buruk pada produk, baik 
bahannya maupun pekerjaannya. Produk merupakan barang yang 
dikonsumsi oleh konsumen baik jasa maupun industri, produk yang baik 
harus memilik keunggulan dibandingkan dari produk-produk yang ada 
dipasaran, baik dari kualitas, rasa, isian garansi agar produk yang 








Menurut Kotler dan Armstrong (2007:272) kualitas produk 
(product quality) adalah karakteristik produk yang bergantung pada 
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan 
atau diimplementasikan. Produk yang memiliki citra merek dan kualitas 
produk yang kuat dan positif cenderung lebih di ingat oleh konsumen 
sementara merek yang lain tidak akan dipertimbangkan sama sekali. 
Menurut Tjiptono (2012:28) harapan pelanggan diyakini mempunyai 
peranan yang besar dalam menentukan kualitas produk (barang dan jasa) 
dan kepuasan pelanggan.  
Konsumen saat ini juga sangat kritis dalam memilih suatu produk, 
keputusan untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh penilaian 
akan kualitas produk tersebut. Menurut Hidayat (2009:58) kualitas produk 
merupakan suatu bentuk dengan nilai kepuasanyang kompleks. 
Pengertian umum produk adalah segala sesuatu yang dapat 
ditawarkan untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan atau 
dikonsumsi dan yang dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan. 
Sementara produk yang berupa jasa dapat diartikan sebagai kegiatan atas 
manfaat yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang 
pada dasarnya tidak terwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun 
(Arif, 2010 :140). 
Di dalam menjalankan suatu bisnis, produk maupun jasa yang dijual 
harus memiliki kualitas yang baik atau sesuai dengan harga yang 







menghadapi persaingan, terutama persaingan dari segi kualitas, perusahaan 
perlu terus meningkatkan kualitas produk atau jasanya. Karena peningkatan 
kualitas produk dapat membuat konsumen merasa puas terhadap produk 
atau jasa yang mereka beli, dan akan mempengaruhi konsumen untuk 
melakukan pembelian ulang. 
Dalam sehari-hari, masyarakat sering mengartikan produk sebagai 
objek padahal dalam pemasaran konsep produk tidak sebatas objek fisik 
saja. Segala sesuatu yang mempunyai kemampuan untuk memenuhi 
kemampuan dapat disebut dengan produk. Banyak orang menganggap 
produk adalah suatu penawaran nyata, tetapi produk bisa lebih dari itu. 
Pengertian lain dikemukakan oleh Tjiptono (2012:95) produk adalah 
segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk diperhatikan, 
dimiliki, dipakai, dan dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan 
dan kebutuhan.  
Berdasarkan pengertian di atas dapat diketahui bahwa produk ialah 
segala sesuatu yang dapat ditawarkan berwujud maupun tidak berwujud 
yang dimiliki perusahaan untuk dijual langsung kepada konsumen sehingga 
dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Dalam merencanakan pemasaran suatu produk, pemasaran diharuskan 
untuk mempertimbangkan lima tingkatan produk. Adapun lima tingkatan 
produk tersebut yang dinyatakan Kotler dan Keller (2009: 326) adalah 







a. Manfaat inti produk (core product), yaitu manfaat dasar dari produk 
yang sebenarnya dibeli oleh seseorang konsumen, misalnya konsumen 
situs jual beli online sesungguhnya berbelanja online untuk menghemat 
waktu.  
b. Produk dasar (basic product), yaitu suatu produk dapat dirasakan oleh 
pancra indra. Misalnya situs jual beli online yang mendesain halaman 
websitenya.  
c. Produk yang diharapkan (expected product), yaitu serangkaian 
atributatribut produk dan kondisi-kondisi yang diharapkan oleh 
konsumen pada saat membeli suatu produk. Misalnya konsumen 
mengharapkan kemudahan dalam mengakses situs jual beli online.  
d. Nilai tambah (augmented product), yaitu sesuatu yang membedakan 
antara produk yang ditawarkan oleh perusahaan dengan produk pesaing. 
Misalnya situs jual beli online mengembangkan produknya dengan 
memberikan harga yang rendah.  
e. Produk potensial (potencial product), yaitu semua perubahan yang 
dialami oleh suatu produk dimasa mendatang. Disini perubahan mencari 
cara-cara baru yang agresif untuk memuaskan konsumen dan 
membedakan penawaran mereka dengan para pesaing lainnya. 
Perusahaan bukan hanya memuaskan konsumen tetapi memberikan 
kesenangan tambahan dengan memberikan kejutan yang tak terduga, 







Kualitas merupakan alat ukur tingkat kepuasan konsumen 
sepenuhnya. Suatu produk atau jasa dikatakan berkualitas apabila 
perusahaan mampu memberikan dan memenuhi yang diharapkan dan 
diinginkan oleh konsumen atas suatu produk atau jasa, karena kualitas 
memiliki makna yang berbeda-beda bagi setiap orang maka kualitas harus 
memiliki standar yang telah ditentukan oleh perusahaan. Kualitas produk 
merupakan fokus utama dalam perusahaan dalam meningkatkan daya saing 
produk yang harus memberi kepuasan kepada konsumen yang melebihi 
atau paling tidak sama dengan kualitas produk dari pesaing.  
Menurut  Kotler dan Keller (2009:396), kualitas produk adalah 
kemampuan suatu barang untuk memberikan hasil atau kinerja yang sesuai 
bahkan melebihi dari apa yang diinginkan pelanggan. Sedangkan menurut 
Kotler dan Armstrong (2007:230) kualitas produk adalah karakteristik 
produk atau layanan yang sesuai dengan kemampuannya untuk memenuhi 
kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau tersirat. Adapun pengertian 
kualitas produk menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2011:175) adalah sejauh 
mana produk memenuhi spesifikasi-spesifikasinya.  
Dari beberapa pengertian di atas penulis sampai pada pemahaman 
kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam memenuhi 
keinginan pelanggan. Keinginan pelanggan tersebut diantaranya keawetan 








Tjiptono (2012:24) mengidentifikasikan ada lima alternatif perspektif 
kualitas yang bisa digunakan, yaitu:  
a. Transcendental approach  
Kualitas dalam pendekatan ini dapat dirasakan atau diketahui tetapi sulit 
didefinisikan dan dioperasionalkan. Sudut pandang ini biasanya 
diterapkan dalam seni musik, drama, seni tari, dan seni rupa. Selain 
perusahaan dapat mempromosikan produknya dengan pertanyaan-
pertanyaan seperti tempat berbelanja yang menyenangkan 
(supermarket), elegan (mobil), kecantikan wajah (kosmetik) kelembutan 
dan kehalusan kulit (sabun mandi), dan lain-lain. Dengan demikian 
fungsi perencanaan, produksi, dan pelayanan suatu perusahaan sulit 
sekali menggunakan definisi ini sebagai dasar manajemen kualitas.  
b. Product-based approach  
Pendekatan ini menganggap bahwa kualitas sebagai karakterisktik atau 
atribut yang dapat di kuantifikasikan dan dapat diukur. Perbedaan dalam 
kualitas mencerminkan perbedaan dalam jumlah beberapa unsur atau 
atribut yang dimiliki produk. Karena pandangan ini sangat objektif, 
maka tidak dapat menjelaskan perbedaan dalam selera, kebutuhan, dan 
preferensi individual.  
c. User-based approach  
Pendekatan ini didasarkan pada pemikiran bahwa kualits tergantung 
pada orang yang memandangnya, dan produk yang paling memuaskan 







yang berkualitas yang paling tinggi. Perspektif yang subyektif dan 
demandoriented juga menyatakan bahwa pelanggan yang berbeda 
memiliki kebutuhan dan keinginan yang berbeda pula, sehingga kualitas 
bagi seseorang adalah sama dengan kepuasan maksimum yang 
dirasakan.  
d. Manufacturing-based approach  
Perspektif ini bersifat supply-based dan terutama memperhatikan 
praktik-praktik perekayasaan dan pemanufakturan, serta mendefinisikan 
kualitas sebagai sama dengan persyaratannya. Dalam sektor jasa, dapat 
dikatakan kualitas bersifat operation-driven. Pendekatan ini berfokus 
pada penyesuaian spesifikasi yang dikembangkan secara internal, yang 
sering kali di dorong oleh tujuan peningkatan produktivitas dan 
penekanan biaya. Jadi yang menentukan kualitas adalah standar-standar 
yang ditetapkan perusahaan, bukan konsumen yang menggunakannya. 
e. Value-based approach  
Pendekatan ini memandang kualitas dari segi nilai dan harga dengan 
mempertimbangkan trade-off antara kinerja dan harga, kualitas 
didefinisikan sebagai “affordable excellence”. Kualitas dalam perspektif 
ini bernilai relatif, sehingga produk yang memiliki kualitas paling tinggi 
belum tentu produk yang paling bernilai. Akan tetapi yang paling 
bernilai adalah produk atau jasa yang paling tepat dibeli.  
Berdasarkan beberapa pandangan tersebut maka dapat disimpulkan 







menggunakan perpaduan antara beberapa perspektif kualitas dan secara 
aktif menyesuaikan setiap saat dengan kondisi yang dihadapinya. 
Konsumen senantiasa melakukan penilaian terhadap kinerja suatu 
produk, hal ini dapat dilihat dari kemampuan produk menciptakan kualitas 
produk dengan segala spesifikasinya sehingga dapat menarik minat 
konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk tersebut. Menurut 
Kotler dan Keller (2009:401) kualitas produk dapat dimasukan kedalam 
delapan dimensi, yaitu 
a. Performance (Kinerja), berkaitan dengan aspek fungsional dari produk 
dan merupakan karakteristik utama yang dipertahankan konsumen 
ketika ingin membeli suatu produk.  
b. Features (Keistimewaan tambahan), yaitu aspek kedua dari kinerja yang 
menambahkan fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan – pilihan dan 
pengembangannya.  
c. Reliability (Kehandalan), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami 
kegagalan pada waktu konsumen menggunakan produk. 
d. Conformance to specification (Kesesuaian dan spesifikasi), yaitu 
berkaitan dengan tingkat kesesuaian produk terhadap spesifikasi yang 
telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan konsumen.  








f. Serviceability (Kemampuan Pelayanan), karakteristik yang berkaitan 
dengan kecepatan, kompetensi, kemudahan dn akurasi dalam 
memberikan layanan untuk perbaikan barang.  
g. Ashethic (Estetika), yaitu daya tarik produk terhadap panca indra seperti 
daya tarik produk, corak, selera, rasa dan lain – lain.  
h. Perceived Quality (Kualitas yang dirasakan), yaitu menyangkut citra 
dan reputasi produk serta tanggungjawab perusahaan terhadapnya. 
Produk yang bermutu adalah produk yang diterima oleh pasar dan 
konsumen 
4. Persepsi Harga 
Harga merupakan salah satu faktor penentu baik dalam 
memunculkan minat beli maupun keputusan membeli konsumen. Kotler 
dan Keller (2009:287) mendefinisikan harga sebagai jumlah uang yang 
ditagihkan untuk suatu produk atau jasa, lebih luas lagi harga adalah 
jumlah nilai yang dipertukarkan konsumen untuk manfaat memiliki atau 
menggunakan produk atau jasa.  
Harga adalah satu-satunya unsur dalam sebagai unsur bauran 
pemasaran ritel itu yang akan mendatangkan laba bagi peritel. Sedangkan 
unsur-unsur lain dalam bauran pemasaran menghabiskan biaya tertentu. 
Persepsi merupakan proses dimana seseorang akan memilih informasi, dan 
harga adalah satu-satunya unsur dalam berbagai unsur bauran pemasaran 








Harga menjadi salah satu elemen yang paling penting yang 
menentukan pangsa pasar perusahaan dan profitabilitas dalam 
mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk/jasa, 
sehingga sangat menentukan keberhasilan pemasaran suatu produk/jasa. 
Alma (2013:171) mendefinisikan Harga (price) sebagai nilai suatu barang 
yang dinyatakan dengan uang. Harga memiliki dua peranan utama dalam 
proses pengambilan keputusan para pembeli, yaitu peranan alokasi dan 
peranan informasi 
Menurut Hurriyati (2015 : 51) bahwa penentuan harga merupakan titik 
kritis dalam bauran pemasaran jasa karena harga menentukan pendapatan 
dari suatu usaha/bisnis. Keputusan penentuan harga juga sangat signifikan 
di dalam penentuan nilai/manfaat yang dapat diberikan kepada pelanggan 
dan memainkan peranan penting dalam gambaran kualitas jasa. 
Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa barang kalau mungkin) 
yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang 
beserta pelayanannya (Swasta dan Irawan 2008: 241). Kegiatan penentuan 
harga (pricing) memainkan peranan penting dalam proses bauran 
pemasaran, karena penentuan harga terkait langsung nantinya dengan 
pendapatan yang diterima oleh perusahaan (Lupiyoadi dan Hamdani, 
2011:136).  
Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa harga adalah 
uang yang dibayarkan atas barang dan jasa, atau jumlah nilai  yang 







menggunakan barang atau jasa.  
Terkadang perusahaan melakukan penyesuaian-penyesuaian khusus 
terhadap harga yang terdiri atas (Tjiptono 2012: 166-169) : 
a. Diskon 
Diskon merupakan potongan harga yang diberikan oleh oleh penjual 
kepada pembeli sebagai peghargaan atas aktivitas tertentu dari pembeli 
yang menyenngkan bagi penjual.  
b. Pengurangan harga (allowance) 
Pengurangan harga merupakan pengurangan dari harga kepada pembeli 
karena adanya aktifitas - aktifitas tertentu yang dilakukan pembeli. 
c. Penyesuaian geografis 
Penyesuaian geografis merupakan penyesuaian terhadap harga yang 
dilakukan oleh produsen sepengaruh dengan biaya transportasi produk 
dari penjual kepada pembeli. 
Perusahaan harus menetapkan harga secara tepat agar dapat sukses 
dalam memasarkan  barang  atau  jasa. Keputusan-keputusan penetapan 
harga oleh perusahaan dipengaruhi baik oleh faktor-faktor internal 
maupun faktor-faktor lingkungan eksternal perusahaan. Faktor internal 
yang mempengaruhi keputusan harga (Machfoedz, 2005: 136) : 
a. Tujuan Pemasaran 
Sebelum menetapkan harga, perusahaan harus memutuskan strategi 







melakukan positioning secara hati-hati, maka strategi bauran 
pemasarannya termasuk harga akan lebih efektif. 
b. Strategi Bauran Pemasaran 
Harga merupakan salah satu dari sarana bauran pemasaran yang 
digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan-tujuan 
pemasarannya. Keputusan-keputusan harga harus dikoordinasikan 
dengan keputusan-keputusan desain produk, distribusi, dan promosi 
untuk membentuk program pemasaran yang konsisten dan efektif. 
c. Biaya 
Biaya merupakan faktor yang menjadi penetapan harga yang 
ditetapkan pada produk. Perusahaan ingin menetapkan harga yang 
dapat menutup semua biaya untuk memproduksi, mendistribusikan, 
dan menjual produk tersebut dan menghasilkan tingkat investasi yang 
memadai atas semua upaya dan resiko yang ditanggungnya. 
Sedangkan faktor eksternal yang mempengaruhi keputusan harga 
adalah (Machfoedz, 2005: 137) : 
a. Pasar dan permintaan 
Apabila biaya menentukan batas bagian bawah  harga, sedangkan 
pasar dan permintaan menentukan batas bagian atas  harga. 
b. Persepsi konsumen dengan harga dan nilai 
Pada waktu menetapkan harga, perusahaan harus mempertimbangkan 
persepsi konsumen dengan harga dan cara persepsi tersebut 







Tujuan penetapan harga yang realistis memerlukan pengawasan 
secara periodik untuk menentukan efektivitas dari strategi perusahaan 
yang bersangkutan. Tujuan penetapan harga menurut Tjiptono 
(2012:152) pada dasarnya terdapat empat jenis penetapan harga yaitu : 
a. Tujuan berorientasi pada laba 
Tujuan ini dikenal dengan istilah maksimisasi laba. Dalam era 
pesaingan global yang kondisinya sangat kompleks dan banyak 
variabel yang berpengaruh terhadap daya saing setiap perusahaan, 
maksimisasi laba sangat sulit untuk dicapai, karena sukar sekali 
untuk dapat memperkirakan secara akurat jumlah penjualan yang 
dapat dicapai pada tingkat harga tertentu. 
b. Tujuan berorientasi pada volume 
Selain tujuan berorientasi pada laba, adapula perusahaan yang 
menetapkan harganya bedasarkan tujuan yang berorientasi pada 
volume tertentu atau yang biasa dikenal dengan istilah volume 
pricing objective. Harga ditetapkan sedemikian rupa agar dapat 
mencapai target volume penjualan, nilai penjualan atau pangsa pasar. 
c. Tujuan berorientasi pada citra 
Citra suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan 
harga. Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk 
atau mempertahankan citra prestisius. 
d. Tujuan stabilitas harga 







suatu perusahaan menentukan harganya, maka para pesaingnya harus 
menurunkan pula harga mereka. Kondisi seperti ini yang mendasari 
terbentuknya tujuan stabilisasi harga dalam industri-industri tertentu 
yang produk-produknya sngat berstandarisasi. 
Harga memiliki  dua  peranan  utama  dalam  pengambilan 
keputusan  para pembeli (Tjiptono, 2012: 152), yaitu:  
a. Peranan  alokasi  harga,  yaitu  fungsi  harga  dalam  membantu  para  
pembeli untuk  memutuskan  cara  memperolehnya  manfaat  atau  
utilitas  tertinggi  yang diharapkam berdasarkan daya belinya. Dengan 
demikian, adanya harga dapat membantu  para  pembeli  untuk  
memutuskan  cara  mengalokasikan  daya belinya pada berbagai jenis 
barang  dan jasa.  Pembeli  membandingkan harga dari  berbagai  
alternative  yang  tersedia,  kemudian  memutuskan  alokasi  dana 
yang dikehendaki.  
b. Peranan  informasi  dari  harga,  yaitu  fungsi  harga  dalam  memberi  
tahu konsumen  mengenai  faktor-faktor  produk,  seperti  kualitas.  Hal  
ini  terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami 
kesulitas untuk menilai faktor  produk  atau  manfaatnya  secara  
objektif.  Persepsi  yang  sering  berlaku adalah bahwa harga yang tinggi 
mencerminkan kualitas yang baik. Terdapat  enam  usaha utama  yang  
dapat diraih  suatu  perusahaan  melalui  harga  yaitu  bertahan  hidup,  
maksimalisasi  laba jangka pendek, maksimalisasi pendapatan jangka 







B. Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu yang pernah dilakukan oleh beberapa peneliti 
mengenai citra merek, kualitas produk, dan persepsi harga terhadap keputusan 
pembelian antara lain sebagai berikut: 
Penelitian yang dilakukan Sri Meilina Sari (2015) dengan judul 
“Pengaruh Promosi, Harga dan Keunggulan Produk Terhadap Keputusan 
pembelian (Studi Kasus Pada Produk Honda Vario PT. Prima Zirang Utama di 
Semarang)”. Analisis data yang digunakan adalah analisis regresi berganda. 
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan 
baik secara parsial maupun simultan variable promosi, harga dan keunggulan 
produk terhadap keputusan pembelian pada produk Honda Vario PT. Prima 
Zirang Utama. 
Penelitian yang dilakukan oleh Ahmad Saefudin (2016) dengan judul 
“Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga Produk, Dan Orientasi Pasar 
Terhadap kinerja Penjualan Pada Umkm Pengrajin Kayu Di Gilingan Kota 
Surakarta”. Analisis data yang digunakan adalah analisis regresi berganda. 
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa kualitas produk mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap kinerja penjualan, harga produk 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kinerja penjualan, dan 
orientasi pasar mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kinerja 
penjualan. 
Penelitian yang dilakukan Prasetiyo (2016) dengan judul “Pengaruh 







Cakrawala Mega Indah di Hypermart”. Analisis data yang digunakan adalah 
E-Views. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa harga berpengaruh 
negative terhadap volume penjualan dan berpengaruh positif terhadap market 
share, biaya promosi berpengaruh positif terhadap market share, dan volume 
penjualan namun berpengaruh negative terhadap profit. 
Penelitian yang dilakukan Imam Santoso (2016) dengan judul “Peran 
Kualitas Produk dan Layanan, Harga dan Atmosfer Rumah Makan Cepat Saji 
terhadap Keputusan Pembelian dan Kepuasan Konsumen”. Analisis data yang 
digunakan adalah analisis generalized structured component analysis. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk dan harga berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian di rumah makan cepat saji, namun 
atmosfer rumah makan dan kualitas pelayanan belum terdapat bukti yang 
memadai berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Keputusan pembelian berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
konsumen di rumah makan cepat saji. 
Penelitian yang dilakukan Nur Fajar Setianingsih  (2017) dengan judul 
“Pengaruh Persepsi Harga, Keragaman Produk, Dan Suasana Toko Terhadap 
Keputusan Pembelian (Studi pada konsumen Dunkin Donuts Ambarukmo 
Plaza Yogyakarta)”. Analisis data yang digunakan adalah analisis regresi. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian, keragaman produk berpengaruh positif 








Penelitian yang dilakukan oleh Zulharmein Pulungan (2017) dengan 
judul “Pengaruh Citra Merek Dan Kualitas Produk Terhadap Volume 
Penjualan pada PT. Astra International,Tbk”. Analisis data yang digunakan 
adalah analisis regresi berganda. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa citra 
merek tidak berpengaruh terhadap volume penjualan. kualitas produk 
berpengaruh terhadap volume penjualan. 
Penelitian yang dilakukan Melanie V. A. Karinda (2018) dengan judul 
“Pengaruh Strategi Pemasaran Dan Inovasi Produk Terhadap Keputusan 
pembelian Produk Indihome Pt.Telkom Area Tomohon”. Analisis data yang 
digunakan adalah analisis regresi berganda. Hasil penelitian ini membuktikan 
bahwa strategi pemasaran berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran. 
Inovasi produk berpengaruh signifikan terhadap terhadap kinerja pemasaran. 
Untuk mempermudaha dalam menelaah kajian dari penelitian terdahulu 
maka diringkas dalam table berikut : 
Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 
Nama Peneliti Judul Penelitian Metode Hasil Penelitian 
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C. Kerangka Berfikir  
1. Hubungan  Citra Merek Dengan  Keputusan pembelian 
Peningkatan kegiatan di bidang pemasaran harus dilaksanakan secara 
terencana, dengan kata lain, perusahaan harus menentukan strategi 
pemasaran yang tepat. Perubahan lingkungan perusahaan terutama faktor 
pesaing yang mampu menghasilkan produk yang sama, menyebabkan 
banyak perusahaan berorientasi pada konsumen. Perusahaan dituntut untuk 
memahami perilaku konsumen pada pasar sasarannya dengan menawar 
atau menjual produk yang berkualitas serta pelayanan yang baik terhadap 
pelanggannya. Perusahaan akan berkesempatan untuk mendapat 







Dewi (2009: 203) berpendapat citra merek adalah merupakan konsep 
yang diciptakan oleh konsumen karena alasan subjektif dan emosi 
pribadinya. Ditambahkan citra merek adalah persepsi tentang merek yang 
digambarkan oleh asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen. Citra 
merek yang baik terhadap suatu barang akan meningkatkan persepsi yang 
baik pula terhadap seseorang.  
 Citra yang baik dari perusahaan memiliki impact yang positif bagi 
perkembangan usaha perusahaan, sebaliknya citra yang buruk jelas akan 
merugikan perusahaan. Dengan demikian citra merupakan sebuah proses 
pengintegrasian, penyeleksian dan pengorganisasian stimuli dari 
lingkungan dalam suatu pola yang berarti atau bermakna. Ada tiga 
tingkatan daur hidup produk, meliputi prorietary, competitive dan image 
stage. Adapun elemen-elemen yang menjadi indikator dalam mengukur 
citra merek terdiri atas: selalu diingat, persepsi positif, ciri khas, asosiasi 
dengan kualitas, dan terkenal. 
2. Hubungan  Kualitas Produk Dengan Keputusan pembelian 
Kotler dan Amstrong (2007:187) menegaskan bahwa kualitas 
produk merupakan senjata strategis yang potensial untuk mengalahkan 
pesaing. Jadi hanya usaha dengan kualitas produk paling baik yang akan 
tumbuh dengan pesat, dan dalam jangka panjang usaha tersebut akan lebih 
berhasil dari perusahaan yang lain. Jadi suatu usaha dalam mengeluarkan 
produk sebaiknya disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. 







menjadikan konsumen memiliki banyak alternatif pilihan produk sebelum 
mengambil keputusan untuk membeli suatu produk yang ditawarkan. 
Keunggulan-keunggulan dari produk dapat diketahui oleh konsumen dan 
bisa membuat konsumen tertarik untuk mencoba dan kemudian akan 
mengambil keputusan untuk membeli suatu produk tersebut.  
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah 
barang atau jasa ketika konsumen tersebut menganggap produk itu 
dibutuhkan. Kualitas produk yang diberikan perusahaan adalah strategi 
yang tepat untuk menarik perhatian konsumen. Kualitas produk adalah 
suatu tindakan yang diberikan oleh perusahaan untuk memenangkan 
persaingan di pasar dengan menetapkan sekumpulan perbedaan-perbedaan 
yang berarti pada produk atau jasa yang ditawarkan untuk membedakan 
produk perusahaan dengan produk pesaingnya, sehingga dapat dipandang 
atau dipersepsikan konsumen bahwa produk yang berkualitas tersebut 
mempunyai nilai tambah yang diharapkan oleh konsumen. Perusahaan 
yang memiliki produk yang selalu memiliki inovasi akan membuat 
konsumen tidak jenuh dan memiliki alternatif dalam melakukan keputusan 
pembelian dan menggunakan suatu produk. Kualitas produk merupakan 
tingkat keunggulan yang dimiliki oleh suatu produk sehingga dapat 
memberikan kepuasan bagi konsumen. Produk yang berkualitas akan lebih 
atraktif bagi konsumen, bahkan akhirnya dapat meningkatkan volume 
penjualan. Degan meningkatnya volume penjualan maka keputusan 







3. Hubungan  Persepsi Harga Dengan  Keputusan pembelian 
Menentukan peran harga pada keputusan pembelian langkah ini 
melibatkan penentuan apakah harga dolar akan menjadi aspek utama dari 
pemosisian produk (product positioning) ataukah akan memainkan peran 
lain. Menetapkan harga suatu produk tidaklah semudah yang kita 
bayangkan, ada beberapa proses yang harus dilakukan dalam penetapan 
harga suatu produk. 
Harga menjadi faktor utama yang mempengaruhi konsumen dalam 
menentukan keputusan untuk melakukan pembelian sehingga, penetapan 
harga juga perlu diperhatikan dengan baik. Penentuan harga ini menjadi 
sesuatu yang krusial karena perusahaan harus mampu memberikan harga 
yang membuat konsumen ingin melakukan pembelian sekaligus 
memberikan keuntungan yang sepadan bagi perusahaan. Perusahaan dapat 
mengalami kegagalan apabila kurang tepat dalam menentukan harga. 
Harga yang terlalu tinggi dapat mengakibatkan tidak timbulnya 
permintaan, akan tetapi bila harga terlalu rendah, perusahaan tidak dapat 
menghasilkan keuntungan. Konsumen akan melihat nilai dari produk 
sebagai batas atas dari harga. 
Harga merupakan salah satu faktor yang penting dalam menarik 
konsumen untuk memutuskan pembelian. Persepsi setiap orang terhadap 
harga suatu produk akan berbeda. Hal tersebut dikarenakan latar belakang 
ekonomi setiap individu berbeda dan bisa juga karena lingkungan 







semakin besar dorongan untuk melakukan pembelian sehingga keputusan 
pembelian akan semakin meningkat 
Berdasarkan tinjauan landasan teori dan penelitian terdahulu, maka 












  : Hubungan secara parsial 
  : Hubungan  secara simultan 
 
Gambar 2.1 
Kerangka Berpikir Konseptual 
 
D. Perumusan Hipotesis  
Hipotesis adalah suatu pernyataan sementara atau dugaan yang paling 
memungkinkan yang masih harus dicari kebenarannya. Mengacu pada 
rumusan masalah, tujuan penelitian, penelitian terdahulu, dan kerangka 
pemikiran tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut:  
Citra Merek (X1) 
Kualitas Produk (X2) 
 
Keputusan pembelian (Y) 








H1:  Terdapat hubungan citra merek dengan keputusan pembelian pupuk pada 
CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal 
H2: Terdapat hubungan kualitas produk dengan keputusan pembelian pupuk 
pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal 
H3: Terdapat hubungan persepsi harga dengan keputusan pembelian pupuk 
pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal 
H4:  Terdapat hubungan citra merek, kualitas produk dan persepsi harga 
secara bersama-sama dengan keputusan pembelian pupuk pada 







A. Jenis Penelitian 
Menurut Sugiyono (2010:6), metode penelitian adalah “cara ilmiah 
untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu”. Bahwa 
metode penelitian berkaitan dengan teknik pengumpulan beserta analisis data 
tersebut. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis 
penelitian survey yaitu suatu penelitian yang mengambil sampel dari suatu 
populasi dengan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul data yang 
pokok (Singarimbun, 2005:25).  
Pengertian metode survey menurut Kerlinger dalam Sugiyono (2010:9) 
adalah penelitian yang dilakukan pada populasi besar maupun kecil, tetapi 
data yang dipelajari adalah data dari sampel yang diambil dari populasi 
tersebut, sehingga ditemukan kejadian-kejadian relatif, distribusi, dan 
hubungan-hubungan antar variabel sosiologis maupun psikologis. Jenis survey 
yang digunakan adalah survey deskriptif. Penelitian deskriptif memusatkan 
diri pada pemecahan masalah-masalah yang ada sekarang dan metode 
deskriptif  tidak terbatas hanya sampai pada pengumpulan data tetapi meliputi 
analisis interpretasi data tersebut. Selanjutnya data yang dikumpulkan menjadi 
kunci terhadap apa yang diteliti. Penelitian survey deskriptif menggambarkan 
dan menjelaskan fakta-fakta empirik yang ditemui di lapangan serta 







B. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Sugiyono (2010:61) memberikan pengertian bahwa populasi adalah 
wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek atau subyek yang menjadi 
kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik simpulannya. Sedangkan menurut 
Arikunto (2013:174) populasi adalah keseluruhan subyek penelitian. Jadi, 
pengertian populasi bisa diartikan secara umum yaitu bukan hanya sekedar 
jumlah yang ada pada pokok obyek/subyek yang akan dipelajari, tetapi 
meliputi keseluruhan dari karakteristik atau sifat yang dimiliki oleh subyek 
yang akan diteliti.  Adapun populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan 
CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal yang jumlahnya tidak diketahui 
dengan pasti.   
2. Sampel 
Sugiyono (2010:62) menyatakan sampel merupakan bagian dari 
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Karena dalam 
penelitian ini populasi tidak terbatas, maka digunakan rumus sebagai 




n   =   Jumlah Sampel 
E   =   Error yang diharapkan 
                  (Zα/2)
 2
 
 n =    ¼      -------------------------- 











n = 0,25 (1,96)
2 
n = 96,04 ≈ 96 orang 
Berdasarkan perhitungan diatas maka sampel yang di ambil 
sebanyak 96 orang, untuk mempermudah perhitungan dalam penelitian ini 
maka menggunakan sampel sebanyak 100 orang pelanggan CV.Cindelaras 
di Kabupaten Tegal.  
3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel dalam  penelitian ini adalah metode 
insidental sampling. Menurut Sugiyono (2010: 67) insidental sampling 
yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja 
yang kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan 
sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok 
sebagai sumber data. 
C. Definisi Operasional Variabel 
Pengertian dari variabel penelitian adalah sesuatu hal yang berbentuk 
apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh 
informasi- informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulan 
(Sugiyono, 2010: 2). Dalam penelitian ini terdapat dua variabel, yaitu 









1. Variabel Dependen  
Variabel dependen sering disebut sebagai variabel output, kriteria, 
konsekuen. Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel 
terikat. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2010:4). 
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian.  
Keputusan pembelian adalah suatu keputusan sebagai pemilikan suatu 
tindakan dari dua atau lebih pilihan  alternatif 
2. Variabel Independen 
Variabel independen sering disebut sebagai variabel stimulus, 
predictor, antecedent. Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai 
variabel bebas. Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi 
atau yang menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel dependen 
(terikat) (Sugiyono, 2010:4). Variabel independen dalam penelitian ini 
terdiri dari : 
a. Citra Merek (X1) 
Merek adalah suatu nama, kata, tanda, simbol, atau desain, atau 
kombinasi dari semuanya yang mengidentifikasi pembuat atau penjual 
produk dan jasa tertentu (Kotler & Amstrong, 2007:  349). 
b. Kualitas Produk (X2) 
kualitas produk (product quality) adalah karakteristik produk yang 







pelanggan yang dinyatakan atau diimplementasikan (Kotler dan 
Armstrong, 2007:272) 
c. Persepsi Harga (X3) 
Harga adalah jumlah uang yang ditagihkan untuk suatu produk atau 
jasa, lebih luas lagi harga adalah jumlah nilai yang dipertukarkan 
konsumen untuk manfaat memiliki atau menggunakan produk atau 
jasa (Kotler dan Keller, 2009:287). 
Definisi operasional variabel adalah suatu definisi yang diberikan pada suatu 
variabel dengan  memberikan arti  atau menspesifikasikan kegiatan atau 
membenarkan  suatu  operasional  yang  diperlukan  untuk  mengukur   variable 
tersebut. Pengertian dari variabel -variabel yang diteliti dan akan dilakukan analisis 
lebih lanjut yaitu perpindahan merek, atribut produk, kepuasan dan variety seeking  
dapat dijelaskan pada variabel berikut ini : 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
 




































8. Jenis produk 

























2. Dapat dipercaya 2 



















Kinerja 1. karakteristik 
utama 












































































3. Harga sesuai 
dengan kualitas 
6,7,8 




D. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik yang digunakan dalam mengumpulkan data penelitian ini    
adalah kuesioner. Kuesioner merupakan cara pengumpulan data dengan 
memberikan atau menyebarkan daftar pertanyaan kepada responden dengan 
harapan mereka akan memberikan respon atau daftar pertanyaan tersebut. 
Sedangkan  teknik  penentuan  skala  dalam  penelitian  ini  menggunakan  
teknik  penentuan  “skala  likert”  dimana  pada  setiap  butir  pertanyaan  
diberikan  skor  1 – 5. Untuk  lebih  jelasnya  susunan  skala  likert  adalah 
sebagai  berikut  : 
Sangat setuju  =    Skor  5 
Setuju =    Skor  4 
Kurang setuju  =    Skor  3 
Tidak setuju =    Skor  2 







E. Teknik Pengujian Instrumen Penelitian 
1. Pengujian Validitas 
Validitas adalah mengukur apa yang ingin diukur (Usman dan 
Akbar, 2005: 287). Tingkat  validitas  dapat  diukur  dengan  cara  
membandingkan nilai r hitung dengan nilai r tabel untuk degree of 
freedom (df) = n - k dengan alpha 0,05. Jika r hitung lebih besar dari r 
tabel dan nilai r positif, maka butir atau pernyataan tersebut dinyatakan 
valid. Rumus yang digunakan untuk menghitung validitas adalah : 
           
Keterangan: 
rxy =  koefisien korelasi 
n =  jumlah responden 
ΣXY =  jumlah hasil perkalian skor butir dengan skor total 
ΣX =  jumlah skor butir 
ΣX
2
 =  jumlah skor butir kuadrat 
ΣY =  jumlah skor total 
ΣY
2
 =  jumlah skor total kuadrat. 
2. Pengujian Reliabilitas 
Reliabilitas adalah mengukur instrument terhadap ketetpatan 
(konsisten). Reliabilitas disebut juga keterandalan, keajegan, consistency, 
stability atau dependability, khusus untuk skala Guttman disebut 







dikatakn reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Suatu variabel 
dikatakan reliabel jika memiliki alpha > 0,60. 
Pengukuran reliabel dapat dilakukan dengan one shot atau 
pengukuran sekali saja dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan 
pertanyaan lainnya atau mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan. Uji 
reliabelitas dilakukan dengan bantuan program SPSS yang memberikan 
fasilitas untuk mengukur reliabelitas dengan uji statik Alph (α). Rumus 




r11 : reliabilitas instrumen 
K : banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 
b
2  
: jumlah varians butir 
1
2  
: jumlah varians total 
F. Teknik Analisis Data Dan Pengujian Hipotesis 
Guna membuktikan hipotesis yang telah diajukan, maka dalam penelitian 
ini digunakan metode analisis data : 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Dalam penelitian ini digunakan korelasi rank. Korelasi rank 






























tingkatan data ordinal. Korelasi rank ini ditemukan oleh Spearman, 
sehingga disebut juga sebagai korelasi rank Spearman. Korelasi ini dapat 
juga disebut sebagai korelasi bertingkat, korelasi berjenjang, korelasi 
berurutan, atau korelasi berpangkat (Usman dan Akbar, 2005: 261). 
Korelasi Spearmen dapat dicari dengan rumus: 
  
    Keterangan :  
rs = koefisien korelasi rank 
d =  selisih rank antara x (Rx) dan Y ( Ry) 
n = Banyaknya pasangan rank 
Besar kecilnya harga r menunjukkan besar kecilnya korelasi 
Kuat atau tidaknya hubungan  antara  kedua variabel dapat dilihat  dari  
seberapa kategori koefisien korelasi mempunyai nilai -1 ≤ r ≤ +1 dimana :  
a. Apabila r = +1, maka korelasi antara kedua variabel dikatakan sangat 
kuat dan searah,  artinya  jika  X  naik  sebesar  1  maka  Y  juga  akan  
naik  sebesar  1  atau sebaliknya.  
b. Apabila r = 0, maka hubungan antara kedua variabel sangat lebar atau 
tidak ada hubungan sama sekali.  
c. Apabila r = -1, maka korelasi antara kedua variabel sangat kuat dan 
berlawanan arah,  artinya  apabila  X  naik  sebesar  1  maka  Y  akan 







Untuk dapat memberikan penafsiran dengan  koefisien  korelasi  yang  
ditemukan  tersebut  besar  atau  kecil  hubungannya, maka dapat 
berpedoman pada ketentuan yang tertera pada tabel sebagai berikut : 
Tabel 3.2. Intepretasi Nilai r 
 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,000 – 0,199 
0,200 – 0,399 
0,400 – 0,599 
0,600 – 0,799 







2. Uji  Signifikansi Korelasi Rank Spearman 
Uji signifikansi korelasi Rank Spearman digunakan untuk 
mengetahui signifikansi dari hasil korelasi yang telah diperoleh. Langkah-
langkah pengujiannya adalah : 
a. Formulasi Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
1) Formula Hipotesis 1 : 
Ho : ρ  = 0, Tidak terdapat hubungan citra merek dengan  
keputusan pembelian pada CV.Cindelaras di 
Kabupaten Tegal 
H1 : ρ  0,  Terdapat hubungan citra merek dengan  keputusan 








2) Formula Hipotesis 2 : 
Ho : ρ  = 0, Tidak terdapat hubungan kualitas produk dengan  
keputusan pembelian pada CV.Cindelaras di 
Kabupaten Tegal 
H2 : ρ  0,  Terdapat hubungan kualitas produk dengan  
keputusan pembelian pada CV.Cindelaras di 
Kabupaten Tegal. 
3) Formula Hipotesis 3 : 
Ho : ρ  = 0, Tidak terdapat hubungan persepsi harga dengan  
keputusan pembelian pada CV.Cindelaras di 
Kabupaten Tegal 
H3 : ρ  0,  Terdapat hubungan persepsi harga dengan  keputusan 
pembelian pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal. 
b. Taraf Signifikan 
Untuk menguji  signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan 
digunakan uji t dua pihak dengan menggunakan tingkat signifikan 
sebesar 95 % (atau  = 5 %)  
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu ; 
Ho diterima apabila -ttabel  thitung  ttabel 








d. Menghitung Nilai thitung 




t   : besarnya thitung 
r : nilai korelasi rank spearman 
  n  : jumlah sampel   
e. Kesimpulan : Ho diterima atau ditolak 
3. Analisis Korelasi  Berganda 
Untuk mengetahui seberapa besar hubungan citra merek, kualitas 
produk dan persepsi harga secara bersama-sama dengan  keputusan 
pembelian pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal digunakan analisis 
korelasi berganda. Rumus yang digunakan adalah (Sudjana, 2015: 385) : 
 










































b.                                            
 







y.123    =   korelasi ganda  antara X1, X2, dan X3 
Ry.1  = Korelasi antara Y dan X1 
Ry.2.1  = Korelasi antara Y dan X2  jika X1 tetap 
Ry.3.12  = Korelasi antara Y dan X3 jika X1 dan X2 tetap  
4. Uji Signifikansi Korelasi Berganda 
Uji signifikansi korelasi berganda digunakan untuk mengetahui 
signifikansi dari hasil korelasi berganda yang telah diperoleh. Langkah-
langkah pengujiannya adalah : 
a. Formulasi Hipotesis 4 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
Ho :  = 0,  Tidak terdapat hubungan citra merek, kualitas produk 
dan persepsi harga secara bersama-sama dengan  



















































H1 :   0,  Terdapat hubungan citra merek, kualitas produk dan 
persepsi harga secara bersama-sama dengan  
keputusan pembelian pada CV.Cindelaras di 
Kabupaten Tegal. 
b. Taraf Signifikan 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan 
digunakan uji F dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 95 % 
(atau  = 5 %)  
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu : 
Ho diterima apabila  Fhitung<  Ftabel 
Ho ditolak apabila  Fhitung >  Ftabel 
 
d. Menghitung Nilai Fhitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi dengan digunakan rumus sebagai 
berikut ( Usman dan Akbar, 2005: 233) :  









F = besarnya Fhitung 
R
2 
= Koefisien Korelasi ganda 
m = jumlah variabel bebas 
n = jumlah sampel   
e. Kesimpulan : Ho diterima atau ditolak 
5. Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien Determinasi menjelaskan seberapa besar persentasi total 
variasi variabel dependen yang dijelaskan oleh model, semakin besar 
Koefisien Determinasi semakin  besar hubungan model dalam 
menjelaskan variabel dependen. Nilai Koefisien Determinasi  berkisar 
antara 0 sampai 1, suatu Koefisien Determinasi sebesar 1 berarti ada 
kecocokan sempurna, sedangkan yang bernilai 0 berarti tidak ada 
hubungan antara variabel tak bebas dengan variabel yang menjelaskan. 
KD  = r
2
 x 100%  
Dimana : 
KD  : Besarnya koefisien determinasi  





HASIL PNELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
Saat ini, banyak petani yang menyadari pentingnya menanam tumbuhan 
dengan bahan-bahan organik demi menjaga kualitas dan kelangsungan 
hidupnya. Petani mengurangi menggunakan bahan kimia sebagai bahan baku 
pemupukannya. Petani menyadari bahwa pada hakikatnya penggunaan pupuk 
kimia tidak akan membuat hasil tanaman menjadi lebih banyak. Diawal 
memang akan terlihat signifikan, namun lambat laun justru akan membuat 
tumbuhan semakin menurun hasil dan kualitas panennya. Manfaat paling 
utama yang akan dirasakan oleh para petani ialah meningkatnya produktifitas 
dari lahan pertanian tersebut. Karena dengan meningkatnya unsur hara dan 
kadar kandungan bahan organik yang ada dalam tanah, maka otomatis hal itu 
akan memperbaiki sifat kimia dan biologi dengan sendirinya. 
Hal inilah yang mendorong CV Cinde Laras berdiri. Dengan membuka 
dan menciptakan lapangan kerja CV Cinde Laras mampu memberikan 
pekerjaan kepada orang-orang yang membutuhkan pekerjaan. CV Cinde 
Laras terletak di Jl. Kramat No. 4 RT. 02 RW. 02, Suradadi, Kabupaten 
Tegal. CV Cinde Laras merupakan perusahaan distribusi yang bergerak 
dalam bidang penjualan dan pengiriman pupuk. Perusahaan ini telah berdiri 
selama tiga tahun terhitung pada tahun 2017 yang diprakarsai oleh Bapak 







Usaha yang berawal dari usaha kecil dan modal yang terbatas inilah 
kemudian membentuk CV yang diberi nama CV Cinde Laras. Dengan 
berjalannya waktu CV Cinde Laras ini semakin besar dan memiliki jangkauan 
yang luas untuk memasarkan pupuk daun cair, perekat dan kalsium kepada 
para petani. Pemasaran barang dan produk-produk CV Cinde Laras 
dipasarkan dalam Kabupaten Tegal dan sekitarnya meliputi Kabupaten 
Brebes dan Kabupaten Pemalang. 
Perekat tanaman digunakan bukan untuk merekatkan atau menempelkan 
antara satu daun dengan yang lainnya atau merekatkan satu tanaman dengan 
yang lainnya. Secara umum fungsi dari perekat untuk tanaman adalah 
membantu menyebarkan, menempelkan dan meratakan larutan pupuk daun 
dan pestisida yang diaplikasikan pada tanaman. Perekat pada tanaman 
tersebut biasa disebut dengan istilah perekat pupuk daun dan pestisida. 
Secara khusus, perekat pupuk daun dan pestisida memiliki beberapa 
fungsi. Pertama, perekat pupuk daun berfungsi untuk  meningkatkan kinerja 
pupuk daun pada tanaman yang memiliki daun berbulu seperti tanaman padi 
dan jagung. Adanya bulu-bulu yang terdapat pada daun akan menghalangi 
menempelnya butir-butir larutan pestisida pada  permukaan daun. Tentu hal 
tersebut akan menghambat penyerapan pupuk daun. Demikian juga dalam 
aplikasi herbisida, pemberian perekat juga sangat membantu menempelkan 








Pupuk daun digunakan untuk menyuburkan tanaman yang diaplikasikan 
pada daun. Cara standar dalam pemupukan tanaman adalah mengaplikasikan 
melalui tanah. Metode ini bekerja ketika pupuk dimasukkan ke dalam tanah 
atau di sekitar zona perakaran kemudian unsur-unsur hara diubah menjadi 
bentuk tersedia hingga dapat diserap oleh akar tanaman. Akan tetapi tanah 
bukanlah suatu media yang serba ideal dan selalu terukur. Aplikasi pupuk 
melalui tanah seringkali mendapati sejumlah kendala di lapangan, 
dikarenakan faktor kecukupan air di tanah, sifat-sifat tanah (fisik, kimia, 
biologis), hilangnya unsur hara, sifat mobilitas ion hara, hingga kondisi 
perakaran. 
Minimnya kandungan air dalam tanah di musim kemarau akan membuat 
pupuk sulit larut dan akar tidak mampu menyerapnya. Sifat fisik tanah juga 
sangat berpengaruh, berkaitan dengan kemampuan tanah mengikat air, 
porositas dan kepadatan tanah dan dampaknya terhadap perkembangan akar 
yang terhambat. Sifat kimia berkaitan dengan kandungan kimiawi tanah 
seperti keberadaan oksida-oksida mineral, ion-ion hidrogen, serta unsur-unsur 
lain yang bersifat mengikat atau bereaksi dengan ion pupuk sehingga pupuk 
menjadi bentuk tidak tersedia bagi akar. Sedangkan sifat biologi tanah 
berkaitan dengan keberadaan mikroorganisme yang berperan dalam 
mengubah pupuk menjadi bentuk tersedia. Di musim hujan, aplikasi pupuk 
melalui akar juga terkendala oleh aliran air pada beberapa tipe tanah tertentu 








B. Pengujian Instrumen Penelitian 
Dalam setiap penelitian, masalah penggunaan alat-alat ukur perlu 
mendapat perhatian agar hasil yang diperoleh adalah benar-benar dan dapat 
mencerminkan keadaan yang sesungguhnya dari masalah yang akan diteliti. 
Alat ukur yang ilmiah haruslah memenuhi kriteria sahih dan terandalkan 
(valid dan reliabel). 
1. Uji Validitas  
Validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
butir pernyataan. Uji Validitas instrumen akan dilakukan kepada 30 orang 
responden. Kriteria validitas adalah jika rxy > rtabel. Perhitungan 
menggunakan rumus  korelasi product moment pada taraf signifikansi 5%. 
Butir pernyataan tersebut dikatakan valid atau sahih jika r hitung ≥ daripada r 
tabel.  
a. Uji Validitas Instrumen Variabel Citra Merek 
Berikut ini adalah hasil uji validitas variabel citra merek 
Tabel  4.1  
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Citra Merek 
No. Keterangan  rhitung rtabel Kriteria 
Citra Merek 
1 Pernyataan  Nomor 1 0,806 0,361 Valid 
2 Pernyataan  Nomor 2 0,514 0,361 Valid 
3 Pernyataan  Nomor 3 0,562 0,361 Valid 
4 Pernyataan  Nomor 4 0,669 0,361 Valid 
5 Pernyataan  Nomor 5 0,628 0,361 Valid 
6 Pernyataan  Nomor 6 0,836 0,361 Valid 
7 Pernyataan  Nomor 7 0,586 0,361 Valid 
8 Pernyataan  Nomor 8 0,739 0,361 Valid 







Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa semua butir pernyataan  
yang digunakan untuk mengukur variabel citra merek yang digunakan 
dalam penelitian ini mempunyai koefisien korelasi yang lebih besar 
dari rtable = 0,361 (nilai r tabel df  = 30-2=28), sehingga semua 
indikator variabel citra merek tersebut adalah valid dan bisa digunakan 
sebagai alat pengumpul data dalam penelitian ini 
b. Uji Validitas Instrumen Variabel Kualitas Produk 
Berikut ini adalah hasil uji validitas variabel kualitas produk 
Tabel  4.2  
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Kualitas Produk 
No. Keterangan  rhitung rtabel Kriteria 
Kualitas Produk 
1 Pernyataan  Nomor 1 0,383 0,361 Valid 
2 Pernyataan  Nomor 2 0,519 0,361 Valid 
3 Pernyataan  Nomor 3 0,637 0,361 Valid 
4 Pernyataan  Nomor 4 0,382 0,361 Valid 
5 Pernyataan  Nomor 5 0,685 0,361 Valid 
6 Pernyataan  Nomor 6 0,792 0,361 Valid 
7 Pernyataan  Nomor 7 0,62 0,361 Valid 
8 Pernyataan  Nomor 8 0,673 0,361 Valid 
     Sumber : Data Primer Diolah, 2020 
Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa semua butir pernyataan  
yang digunakan untuk mengukur variabel kualitas produk yang 
digunakan dalam penelitian ini mempunyai koefisien korelasi yang 
lebih besar dari rtable = 0,361 (nilai r tabel df  = 30-2=28), sehingga 
semua indikator variabel kualitas produk tersebut adalah valid dan bisa 








c. Validitas Instrumen Variabel Persepsi Harga 
 Berikut ini adalah hasil uji validitas variabel persepsi harga 
 
Tabel  4.3  
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Persepsi Harga 
No. Keterangan  rhitung rtabel Kriteria 
Persepsi Harga 
1 Pernyataan  Nomor 1 0,735 0,361 Valid 
2 Pernyataan  Nomor 2 0,386 0,361 Valid 
3 Pernyataan  Nomor 3 0,899 0,361 Valid 
4 Pernyataan  Nomor 4 0,685 0,361 Valid 
5 Pernyataan  Nomor 5 0,884 0,361 Valid 
6 Pernyataan  Nomor 6 0,829 0,361 Valid 
7 Pernyataan  Nomor 7 0,826 0,361 Valid 
8 Pernyataan  Nomor 8 0,684 0,361 Valid 
   Sumber : Data Primer Diolah, 2020 
Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa semua butir pernyataan  
yang digunakan untuk mengukur variabel persepsi harga yang 
digunakan dalam penelitian ini mempunyai koefisien korelasi yang 
lebih besar dari rtable = 0,361 (nilai r tabel df  = 30-2=28), sehingga 
semua indikator variabel persepsi harga tersebut adalah valid dan bisa 







d. Validitas Instrumen Variabel Keputusan Pembelian 
 Berikut ini adalah hasil uji validitas variabel keputusan pembelian 
Tabel  4.4  
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Keputusan Pembelian 
No. Keterangan  rhitung rtabel Kriteria 
Keputusan Pembelian 
1 Pernyataan  Nomor 1 0,787 0,361 Valid 
2 Pernyataan  Nomor 2 0,696 0,361 Valid 
3 Pernyataan  Nomor 3 0,510 0,361 Valid 
4 Pernyataan  Nomor 4 0,582 0,361 Valid 
5 Pernyataan  Nomor 5 0,767 0,361 Valid 
6 Pernyataan  Nomor 6 0,783 0,361 Valid 
7 Pernyataan  Nomor 7 0,731 0,361 Valid 
8 Pernyataan  Nomor 8 0,654 0,361 Valid 
9 Pernyataan  Nomor 9 0,399 0,361 Valid 
10 Pernyataan  Nomor 10 0,420 0,361 Valid 
               Sumber: data primer diolah, 2021 
 
Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa semua butir pernyataan  
yang digunakan untuk mengukur variabel keputusan pembelian yang 
digunakan dalam penelitian ini mempunyai koefisien korelasi yang 
lebih besar dari rtable = 0,361 (nilai r tabel df  = 30-2=28), sehingga 
semua indikator variabel keputusan pembelian tersebut adalah valid dan 
bisa digunakan sebagai alat pengumpul data dalam penelitian ini 
2. Uji Reliabilitas  
Instrumen yang reliabel belum tentu valid, sedangkan  instrumen yang 
valid pada umumnya pasti reliabel. Suatu variabel dikatakan reliabel jika 
memiliki alpha > 0,70. Adapun hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini 








Tabel  4.5 











Listwise deletion based on all






Alpha N of Items
 
 
Dari hasil perhitungan reliabilitas instrument variabel citra merek 
diperoleh nilai reliabilitas sebesar 0,829. Kuesioner dikatakan reliabel 
apabila nilai α > 0,7. Karena nilai cronbach’s alpha 0, 829 > 0,6 maka 
instrumen tentang kinerja pemasaran dikatakan reliabel. 
Tabel  4.6 











Listwise deletion based on all















Dari hasil perhitungan reliabilitas instrument variabel kualitas produk 
diperoleh nilai reliabilitas sebesar 0,740. Kuesioner dikatakan reliabel 
apabila nilai α > 0,7. Karena nilai cronbach’s alpha 0, 740 > 0,7 maka 
instrumen tentang kualitas produk dikatakan reliabel. 
Tabel  4.7 











Listwise deletion based on all






Alpha N of Items
 
 
Dari hasil perhitungan reliabilitas instrument variabel persepsi harga 
diperoleh nilai reliabilitas sebesar 0,887. Kuesioner dikatakan reliabel 
apabila nilai α > 0,7. Karena nilai cronbach’s alpha 0, 887 > 0,7 maka 
instrumen tentang persepsi harga dikatakan reliabel. 
Tabel  4.8 











Listwise deletion based on all












Alpha N of Items
 
 
Dari hasil perhitungan reliabilitas instrument variabel keputusan 
pembelian diperoleh nilai reliabilitas sebesar 0,836. Kuesioner dikatakan 
reliabel apabila nilai α > 0,7. Karena nilai cronbach’s alpha 0, 836 > 0,7 
maka instrumen tentang keputusan pembelian dikatakan reliabel 
 
C. Gambaran Umum Responden 
Setelah data-data yang diperlukan terkumpul, maka langkah selanjutnya 
adalah mengolah dan menganalisa data.Pada bagian ini akan dijelaskan 
mengenai data deskriptif responden. Data deskriptif responden ini 
menggambarkan berbagai kondisi responden yang ditampilkan secara statistik 
dan memberikan informasi secara sederhana tentang keadaan responden yang 
dijadikan obyek penelitian. Pada penelitian ini responden digambarkan 
berdasarkan jenis kelamin, usia dan pendidikan. 
Tabel 4.9 
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
1 Laki-laki 62 62 % 
2 Perempuan  38 38 % 
Total 100 100% 
                       Sumber : Data Primer Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel  di atas diketahui bahwa responden dalam 







sebanyak 62 responden atau 62 % dan responden perempuan  sebanyak 38 
responden atau  38%. 
Sedangkan berdasarkan usia maka responden dalam penelitian ini 
diklasifikasikan sebagai berikut: 
Tabel 4.10 
Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 
 
No.  Usia  (Tahun)  Jumlah  Persentase  
1. Kurang dari 20 Tahun 7 7 %  
2. 21-30 Tahun 30 30 %  
3. 31–40 Tahun 39 39% 
4. 41-50 Tahun 20 20  %  
5. 51-60 Tahun 4 4  %  
 Total  100  100 %  
                     Sumber : Data Primer Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa responden dalam 
penelitian ini sebagian besar berusia antara 31-40 tahun yaitu sebanyak 39 
responden atau 39 %. Yang berusia kurang dari 20 tahun sebanyak 7 
responden atau 7 %. Yang berusia  21-30 tahun  sebanyak 30 responden 
atau 30 %. Yang berusia  41-50 tahun  sebanyak 20 responden atau 20 %. 
Dan yang berusia di atas 51-60 tahun  sebanyak 4 responden atau 4 %. 
Berdasarkan pendidikan maka responden dalam penelitian ini 













Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan 
 
No.  Pendidikan  Jumlah  Persentase  
1. SLTA 84 84 %  
2. Diploma 9 9 %  
3. Sarjana 7 7  %  
 Total  100  100 %  
                     Sumber : Data Primer Diolah, 2020 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa responden dalam 
penelitian ini sebagian besar memiliki pendidikan terakhir SLTA yaitu 
sebanyak 84 responden atau 84 %, yang memiliki pendidikan terakhir 
sarjana sebanyak 7 responden atau 7 %, yang memiliki pendidikan terakhir 
diploma sebanyak 9 responden atau 9 %. 
 
D. Analisis Data 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman  
a. Analisis Korelasi Rank Spearman Citra Merek Dengan  Keputusan 
Pembelian 
Untuk menjawab pengujian hipotesis pertama dilakukan dengan 
analisis korelasi Rank Spearman.  Berikut ini adalah hasil pengujian 






























Correlation is  significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
Berdasarkan hasil perhitungan korelasi rank spearman  
diperoleh nilai korelasi atau rs sebesar 0,546. Nilai korelasi rank 
spearman  sebesar 0,546 lalu diintepretasikan dengan tabel interpretasi 
nilai r berada pada interval 0,400 – 0,599 dan dapat diartikan bahwa 
hubungan kualitas produk dengan keputusan pembelian tergolong  
cukup kuat.  
Hubungan citra merek dengan keputusan pembelian bersifat 
positif artinya apabila citra merek meningkat maka keputusan 
pembelian juga akan meningkat. Sebaliknya apabila citra merek 
menurun maka keputusan pembelian juga akan menurun. 
Untuk menguji apakah hubungan yang terjadi itu berlaku untuk 
populasi (dapat digeneralisasi) maka dilakukan uji signifikansi korelasi 
rank spearman. Berdasarkan hasil perhitungan korelasi rank spearman 
variabel citra merek dengan  keputusan pembelian diperoleh nilai sig 
0,000 yang berarti ada hubungan yang signifikan citra merek terhadap  







berbunyi “Terdapat hubungan citra merek dengan keputusan pembelian 
pupuk pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal” terbukti 
kebenarannya. 
b. Analisis Korelasi Rank Spearman Kualitas Produk Dengan  Keputusan 
Pembelian 
Untuk menjawab pengujian hipotesis kedua dilakukan dengan 
analisis korelasi Rank Spearman.  Berikut ini adalah hasil pengujian 
hipotesis kedua dengan menggunakan analisis korelasi Rank Spearman: 
Tabel 4.13 





















Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
Berdasarkan hasil perhitungan korelasi rank spearman  
diperoleh nilai korelasi rank spearman sebesar 0,614. Nilai korelasi 
rank spearman  sebesar 0,614 lalu diintepretasikan dengan tabel 
interpretasi nilai r berada pada interval 0,600 – 0,799 dan dapat 
diartikan bahwa hubungan kualitas produk dengan  keputusan 
pembelian tergolong  kuat.  
Hubungan kualitas produk terhadap keputusan pembelian 







keputusan pembelian juga akan meningkat. Sebaliknya apabila kualitas 
produk menurun maka keputusan pembelian juga akan menurun. 
Untuk menguji apakah hubungan yang terjadi itu berlaku untuk 
populasi (dapat digeneralisasi) maka dilakukan uji signifikansi korelasi 
rank spearman. Berdasarkan hasil perhitungan korelasi rank spearman 
variabel kualitas produk terhadap  keputusan pembelian diperoleh nilai 
sig 0,000 yang berarti ada hubungan yang signifikan kualitas produk 
terhadap  keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis kedua 
yang berbunyi “Terdapat hubungan kualitas produk dengan keputusan 
pembelian pupuk pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal” terbukti 
kebenarannya. 
c. Analisis Korelasi Rank Spearman Persepsi Harga Dengan  Keputusan 
Pembelian 
Untuk menjawab pengujian hipotesis ketiga dilakukan dengan 
analisis korelasi Rank Spearman. Berikut ini adalah hasil pengujian 
hipotesis pertama dengan menggunakan analisis korelasi Rank Spearman: 
Tabel 4.14 






























Berdasarkan hasil perhitungan korelasi rank spearman  
diperoleh nilai korelasi rank spearman sebesar 0,667. Nilai korelasi 
rank spearman  sebesar 0,667 lalu diintepretasikan dengan tabel 
interpretasi nilai r berada pada interval 0,600 – 0,799 dan dapat 
diartikan bahwa hubungan persepsi harga dengan  keputusan 
pembelian tergolong  kuat.  
Hubungan persepsi harga terhadap keputusan pembelian bersifat 
positif artinya apabila persepsi harga meningkat maka keputusan 
pembelian juga akan meningkat. Sebaliknya apabila persepsi harga 
menurun maka keputusan pembelian juga akan menurun. 
Untuk menguji apakah hubungan yang terjadi itu berlaku untuk 
populasi (dapat digeneralisasi) maka dilakukan uji signifikansi korelasi 
rank spearman. Berdasarkan hasil perhitungan korelasi rank spearman 
variabel persepsi harga terhadap  keputusan pembelian diperoleh nilai 
sig 0,000 yang berarti ada hubungan yang signifikan persepsi harga 
terhadap  keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis ketiga 
yang berbunyi “Terdapat hubungan persepsi harga dengan keputusan 
pembelian pupuk pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal” terbukti 
kebenarannya 
 
2. Analisis Korelasi Berganda 
Korelasi berganda ini pada dasarnya bertujuan untuk mengetahui sejauh 







bersama-sama dengan keputusan pembelian pupuk pada CV.Cindelaras di 
Kabupaten Tegal. Perhitungannya adalah: 
Adapun  perhitungan Korelasi berganda adalah sebagai berikut : 




r32 = 0,607  
r31 = 0,692  













































r1y = 0,546 










ry3 = 0,667 
ry1 = 0,546 































ry3.1 = 0,478 
ry2.1 = 0,415 




















































 R = 0,718 
 
Berdasarkan hasil perhitungan korelasi berganda  diperoleh nilai 
korelasi berganda  sebesar 0,718. Nilai korelasi berganda  sebesar 0,718 
lalu diintepretasikan dengan tabel interpretasi nilai r berada pada interval 
0,600 – 0,799 dan dapat diartikan bahwa hubungan citra merek, kualitas 
produk dan persepsi harga secara bersama-sama dengan keputusan 
pembelian tergolong  kuat.  
Hubungan citra merek, kualitas produk dan persepsi harga secara 
bersama-sama dengan keputusan pembelian bersifat positif artinya apabila 
citra merek, kualitas produk dan persepsi harga secara bersama-sama 
meningkat maka keputusan pembelian juga akan meningkat. Sebaliknya 
apabila citra merek, kualitas produk dan persepsi harga secara bersama-








3. Uji Signifikansi Korelasi Berganda  
Uji signifikansi korelasi berganda digunakan untuk mengetahui 
signifikansi dari hasil korelasi berganda yang telah diperoleh. Langkah-
langkah pengujiannya adalah : 
a. Formulasi Hipotesis  
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
Ho :  = 0,  Tidak terdapat hubungan yang signifikan citra merek, 
kualitas produk dan persepsi harga secara bersama-sama 
dengan  keputusan pembelian pada CV.Cindelaras di 
Kabupaten Tegal. 
H1 :   0,  Terdapat hubungan yang signifikan citra merek, kualitas 
produk dan persepsi harga secara bersama-sama dengan  
keputusan pembelian pada CV.Cindelaras di Kabupaten 
Tegal. 
b. Taraf Signifikan 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan 
digunakan uji F dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 95 % 
(atau  = 5 %)  
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu : 
Ho diterima apabila  Fhitung<  Ftabel 








d. Menghitung Nilai Fhitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi dengan digunakan rumus sebagai 
berikut ( Usman dan Akbar, 2005: 233) :  
  
Keterangan : 
F = besarnya Fhitung 
R
2 
= Koefisien Korelasi ganda 
K  = jumlah variabel bebas 












Dari hasil perhitungan uji signifikansi koefisien korelasi berganda di atas 
didapat nilai Fhitung sebesar 33,979. Nilai tersebut selanjutnya 
dibandingkan dengan Ftabel dengan dk pembilang = (k) dan dk penyebut 
= (n-k-1), jadi dk pembilang = 3 dan dk penyebut = 96 dengan taraf 
kesalahan 5%, maka nilai Ftabel sebesar 2,70 ternyata harga Fhitung lebih 
besar dari Ftabel  (33,979 > 2,70). Karena Fhitung > Ftabel maka Ho ditolak 
dan Ha diterima, yang berarti ada terdapat hubungan citra merek, 
kualitas produk dan persepsi harga secara bersama-sama dengan  
keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis keempat yaitu 
“Terdapat hubungan yang signifikan citra merek, kualitas produk dan 
persepsi harga secara bersama-sama dengan keputusan pembelian 
pupuk pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal” terbukti kebenarannya 
 
4. Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien Determinasi menjelaskan seberapa besar persentasi total 
variasi variabel dependen yang dijelaskan oleh model, semakin besar 
Koefisien Determinasi semakin  besar hubungan model dalam 
menjelaskan variabel dependen. Nilai Koefisien Determinasi  berkisar 
antara 0 sampai 1, suatu Koefisien Determinasi sebesar 1 berarti ada 
kecocokan sempurna, sedangkan yang bernilai 0 berarti tidak ada 
hubungan antara variabel tak bebas dengan variabel yang menjelaskan. 











KD = 51,5% 
Besarnya nilai koefisien determinasi sebesar 51,5 %. Nilai koefisien 
determinasi tersebut berarti bahwa keragaman total disekitar rata-ratanya  
51,5 % keputusan pembelian pupuk pada CV.Cindelaras di Kabupaten 
Tegal dapat dijelaskan melalui hubungan antara citra merek, kualitas 
produk dan persepsi harga secara bersama-sama dengan keputusan 




1. Hubungan  Citra Merek Dengan  Keputusan pembelian 
Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa terdapat hubungan yang 
cukup kuat dan signifikan citra merek dengan keputusan pembelian pupuk 
pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal. Maknanya adalah jika citra 
merek produk yang dijual  CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal semakin 
meningkat maka dapat meningkatkan keputusan pembelian pupuk pada 
CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal. 
Peningkatan kegiatan di bidang pemasaran harus dilaksanakan secara 
terencana, dengan kata lain, perusahaan harus menentukan strategi 
pemasaran yang tepat. Perubahan lingkungan perusahaan terutama faktor 
pesaing yang mampu menghasilkan produk yang sama, menyebabkan 
banyak perusahaan berorientasi pada konsumen. Perusahaan dituntut untuk 







atau menjual produk yang berkualitas serta pelayanan yang baik terhadap 
pelanggannya. Perusahaan akan berkesempatan untuk mendapat 
keuntungan dibandingkan dengan pesaing apabila melakukan hal tersebut. 
Dewi (2009: 203) berpendapat citra merek adalah merupakan konsep 
yang diciptakan oleh konsumen karena alasan subjektif dan emosi 
pribadinya. Ditambahkan citra merek adalah persepsi tentang merek yang 
digambarkan oleh asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen. Citra 
merek yang baik terhadap suatu barang akan meningkatkan persepsi yang 
baik pula terhadap seseorang.  
 Citra yang baik dari perusahaan memiliki impact yang positif bagi 
perkembangan usaha perusahaan, sebaliknya citra yang buruk jelas akan 
merugikan perusahaan. Dengan demikian citra merupakan sebuah proses 
pengintegrasian, penyeleksian dan pengorganisasian stimuli dari 
lingkungan dalam suatu pola yang berarti atau bermakna. Ada tiga 
tingkatan daur hidup produk, meliputi prorietary, competitive dan image 
stage. Adapun elemen-elemen yang menjadi indikator dalam mengukur 
citra merek terdiri atas: selalu diingat, persepsi positif, ciri khas, asosiasi 
dengan kualitas, dan terkenal. 
2. Hubungan  Kualitas Produk Dengan Keputusan pembelian 
Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa terdapat hubungan 
yang kuat dan signifikan kualitas produk dengan keputusan pembelian 
pupuk pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal. Maknanya adalah jika 







meningkat maka dapat meningkatkan keputusan pembelian pupuk pada 
CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal. 
Kotler dan Amstrong (2007:187) menegaskan bahwa kualitas 
produk merupakan senjata strategis yang potensial untuk mengalahkan 
pesaing. Jadi hanya usaha dengan kualitas produk paling baik yang akan 
tumbuh dengan pesat, dan dalam jangka panjang usaha tersebut akan lebih 
berhasil dari perusahaan yang lain. Jadi suatu usaha dalam mengeluarkan 
produk sebaiknya disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Dengan begitu maka produk dapat bersaing di pasaran, sehingga 
menjadikan konsumen memiliki banyak alternatif pilihan produk sebelum 
mengambil keputusan untuk membeli suatu produk yang ditawarkan. 
Keunggulan-keunggulan dari produk dapat diketahui oleh konsumen dan 
bisa membuat konsumen tertarik untuk mencoba dan kemudian akan 
mengambil keputusan untuk membeli suatu produk tersebut.  
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah 
barang atau jasa ketika konsumen tersebut menganggap produk itu 
dibutuhkan. Kualitas produk yang diberikan perusahaan adalah strategi 
yang tepat untuk menarik perhatian konsumen. Kualitas produk adalah 
suatu tindakan yang diberikan oleh perusahaan untuk memenangkan 
persaingan di pasar dengan menetapkan sekumpulan perbedaan-perbedaan 
yang berarti pada produk atau jasa yang ditawarkan untuk membedakan 
produk perusahaan dengan produk pesaingnya, sehingga dapat dipandang 







mempunyai nilai tambah yang diharapkan oleh konsumen. Perusahaan 
yang memiliki produk yang selalu memiliki inovasi akan membuat 
konsumen tidak jenuh dan memiliki alternatif dalam melakukan keputusan 
pembelian dan menggunakan suatu produk. Kualitas produk merupakan 
tingkat keunggulan yang dimiliki oleh suatu produk sehingga dapat 
memberikan kepuasan bagi konsumen. Produk yang berkualitas akan lebih 
atraktif bagi konsumen, bahkan akhirnya dapat meningkatkan volume 
penjualan. Degan meningkatnya volume penjualan maka keputusan 
pembelian suatu perusahaan juga akan meningkat. 
3. Hubungan  Persepsi Harga Dengan  Keputusan pembelian 
Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa terdapat hubungan yang 
kuat dan signifikan persepsi harga dengan keputusan pembelian pupuk 
pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal. Maknanya adalah jika persepsi 
pelanggan semakin meningkat maka dapat meningkatkan keputusan 
pembelian pupuk pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal. 
Menentukan peran harga pada keputusan pembelian langkah ini 
melibatkan penentuan apakah harga dolar akan menjadi aspek utama dari 
pemosisian produk (product positioning) ataukah akan memainkan peran 
lain. Menetapkan harga suatu produk tidaklah semudah yang kita 
bayangkan, ada beberapa proses yang harus dilakukan dalam penetapan 
harga suatu produk. 
Harga menjadi faktor utama yang mempengaruhi konsumen dalam 







harga juga perlu diperhatikan dengan baik. Penentuan harga ini menjadi 
sesuatu yang krusial karena perusahaan harus mampu memberikan harga 
yang membuat konsumen ingin melakukan pembelian sekaligus 
memberikan keuntungan yang sepadan bagi perusahaan. Perusahaan dapat 
mengalami kegagalan apabila kurang tepat dalam menentukan harga. 
Harga yang terlalu tinggi dapat mengakibatkan tidak timbulnya 
permintaan, akan tetapi bila harga terlalu rendah, perusahaan tidak dapat 
menghasilkan keuntungan. Konsumen akan melihat nilai dari produk 
sebagai batas atas dari harga. 
Harga merupakan salah satu faktor yang penting dalam menarik 
konsumen untuk memutuskan pembelian. Persepsi setiap orang terhadap 
harga suatu produk akan berbeda. Hal tersebut dikarenakan latar belakang 
ekonomi setiap individu berbeda dan bisa juga karena lingkungan 
pergaulan. Semakin baik harga diterima oleh konsumen maka akan 
semakin besar dorongan untuk melakukan pembelian sehingga keputusan 






KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis data  dan pembahasan di atas,  penulis 
menyimpulkan beberapa hal, diantaranya adalah : 
1. Terdapat hubungan yang cukup kuat dan signifikan citra merek dengan 
keputusan pembelian pupuk pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal 
dibuktikan dengan hasil analisis korelasi rank spearman diperoleh nilai 
korelasi sebesar 0,546 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 <0,05. 
2. Terdapat hubungan yang kuat dan signifikan kualitas produk dengan 
keputusan pembelian pupuk pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal 
dibuktikan dengan hasil analisis korelasi rank spearman diperoleh nilai 
korelasi sebesar 0,614 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 <0,05. 
3. Terdapat hubungan yang kuat dan signifikan persepsi harga dengan 
keputusan pembelian pupuk pada CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal 
dibuktikan dengan hasil analisis korelasi rank spearman diperoleh nilai 
korelasi sebesar 0,667 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 <0,05. 
4. Terdapat hubungan citra merek, kualitas produk dan persepsi harga secara 
bersama-sama dengan keputusan pembelian pupuk pada CV.Cindelaras di 
Kabupaten Tegal dibuktikan dengan hasil analisis korelasi berganda 
diperoleh nilai korelasi sebesar 0,718 dengan nilai Fhitung lebih besar dari 








Berdasarkan kesimpulan maka diberikan saran sebagai berikut: 
1. Untuk dapat meningkatkan citra merek pada produk yang dijual 
CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal pihak perusahaan sebaiknya memiliki 
produk yang ungguk (best seller) yang tidak dimiliki oleh pesaing yang 
menjual produk sejenis sehingga jika ingin membeli pupuk, perusahaan 
pertama yang ada di benak konsumen atau petani adalah produk yang 
dijual di CV.Cindelaras di Kabupaten Tegal.  
2. Untuk dapat meningkatkan persepsi harga pada pelanggan dapat dilakukan 
antara lain dengan menyediakan berbagai produk dengan harga yang 
beragam sehingga konsumen atau petani memiliki pilihan atau alternative 
lain jika harga pupuk dianggap tinggi atau mahal. 
3. Untuk dapat meningkatkan keputudan pembelian pada CV.Cindelaras di 
Kabupaten Tegal dapat dilakukan dengan cara melakukan promosi produk 
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ANGKET  PENELITIAN 
 
Hubungan  Citra Merek, Kualitas Produk Dan Persepsi Harga Dengan Keputusan 
Pembelian Pupuk  Pada  CV. Cindelaras Di Kabupaten Tegal 
 
 
Kepada Yth. Bapak/Ibu/Sdr/Sdri  
Pelanggan CV. Cindelaras  
Di Kabupaten Tegal 
 
Dengan Hormat,  
Sebelumnya saya mengucapkan terima kasih atas kesediaannya meluangkan 
waktu untuk mengisi kuesioner ini. Kuesioner ini adalah bagian dari tugas 
menyusun skripsi yang berjudul Hubungan  Citra Merek, Kualitas Produk Dan 
Persepsi Harga Dengan Keputusan Pembelian Pupuk  Pada  CV. Cindelaras Di 
Kabupaten Tegal sebagai salah satu syarat ujian kesarjanaan pada program studi 
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. Jangan 
ragu dalam memberikan jawaban sesuai dengan pendapat Anda karena data Anda 
akan dirahasiakan. Setiap jawaban yang diberikan merupakan bantuan yang tidak 
ternilai harganya bagi penelitian ini. 
Atas perhatian dan bantuannya, Saya mengucapakan terima kasih. 
 
Hormat Saya,  
 








Nama  (boleh  tidak  diisi)   :  ……………………………………………………  
         
Petunjuk Pengisian Kuesioner 
Pilihlah jawaban berikut sesuai dengan pendapat anda, dengan cara memberikan 
tanda (√) pada kolom yang tersedia. Adapun maknanya adalah : 
Sangat Setuju (SS) 
Setuju (S) 
Netral (N) 
Tidak Setuju (TS) 



















Pernyataan Pendapat Responden 
Variabel Keputusan Pembelian SS S N TS STS 
1 Saya membutuhkan  pupuk organik untuk dapat 
menyuburkan tanaman. 
     
2 Saya membutuhkan  pupuk organik karena aman 
digunakan dan tidak merusak lingkungan 
     
3 Sebelum membeli pupuk organik di CV. Cindelaras 
saya mencari informasi mengenai pupuk dari 
pembeli/pelangan lain. 
     
4. Sebelum membeli pupuk organik di CV. Cindelaras 
saya mencari informasi mengenai pupuk dari media 
massa  koran dan online. 
     
5. Sebelum membeli pupuk organik di CV. Cindelaras 
saya mencari informasi mengenai pupuk dari teman. 
     
6. Saya membeli pupuk organik karena sudah pernah 
menggunakannya (karena pengalaman). 
     
7. Saya memutuskan untuk membeli pupuk organik di 
CV. Cindelaras  karena memiliki kualitas yang baik. 
     
8. Saya memutuskan untuk membeli pupuk organik di 
CV. Cindelaras merupakan  pegadang pupuk yang  
terpercaya. 
     
9. Saya memutuskan untuk membeli pupuk organik 
karena produknya aman  
     
10. Saya  merasa puas membeli pupuk organik di CV. 
Cindelaras.  










Pernyataan Pendapat Responden 
Variabel Brand image SS S N TS STS 
1 CV. Cindelaras memiliki tanggung jawab sosial 
dengan menjual produk organik yang tidak merusak 
lingkungan 
     
2 CV. Cindelaras dapat dipercaya sebagai penjual 
pupuk organik. 
     
3 CV. Cindelaras sudah dikenal oleh masyarakat 
khususnya petani di Kabupaten Tegal. 
     
4 CV. Cindelaras memiliki reputasi yang baik dimata 
masyarakat khususnya petani di Kabupaten Tegal. 
     
5 Karyawan dan pemilik CV. Cindelaras bersikap 
ramah kepada pengunjung. 
     
6 CV. Cindelaras cepat merespon keluhan pembeli.      
7 CV. Cindelaras cepat tanggap terhadap permintaan 
atau respon pelanggan. 
     










Pernyataan Pendapat Responden 
Variabel Kualitas Produk SS S N TS STS 
1 Produk yang dijual CV. Cindelaras memiliki 
keutamaan menyuburkan tanaman dengan aman  
     
2 Produk yang dijual CV. Cindelaras sesuai untuk 
tanaman yang Saya tanam 
     
3 CV. Cindelaras menjual produk lain yang 
diperlukan oleh petani 
     
4. Produk yang dijual CV. Cindelaras memiliki 
kualitas yang baik 
     
5. Produk yang dijual CV. Cindelaras bisa 
digunakan aman digunakan  dan tidak merusak 
lingkungan  
     
6. Produk yang dijual CV. Cindelaras bisa 
digunakan lebih lama disbanding produk lain 
     
7. Karyawan CV. Cindelaras memiliki kemampuan 
dan kompetensi untuk cepat melayani pelanggan 
     
8. CV. Cindelaras memiliki reputasi yang bagus dan 
mau bertanggung jawab jika ada produk yang 
cacat. 











Pernyataan Pendapat Responden 
Variabel Persepsi Harga SS S N TS STS 
1 Pelanggan  membandingkan harga di CV. 
Cindelaras dengan di tempat lain. 
     
2 Harga produk di CV. Cindelaras lebih rendah 
dibandingkan  di tempat   lain. 
     
3 Harga produk di CV. Cindelaras sesuai dengan 
kemampuan masyarakat pada umumnya.  
     
4 Harga produk di CV. Cindelaras sesuai alokasi 
dana yang dimiliki pelanggan.  
     
5 Harga produk di CV. Cindelaras sesuai dengan 
porsi yang dibutuhkan. 
     
6 Harga produk di CV. Cindelaras sesuai dengan 
kualitas produk  yang diberikan. 
     
7 Harga produk di CV. Cindelaras sesuai dengan 
yang diharapkan pelanggan. 
     
8 Harga produk di CV. Cindelaras sesuai dengan 
manfaat yang diterima pelanggan. 










Tabulasi Data Validitas Dan Reliabilitas Variabel Citra Merek 
Responden 
Item Pernyataan Variabel Citra Merek 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 4 4 3 3 4 3 4 2 27 
2 4 4 4 3 4 5 4 5 33 
3 5 4 5 5 5 4 3 4 35 
4 3 4 3 3 3 3 3 3 25 
5 3 4 3 3 3 3 3 3 25 
6 4 4 5 5 5 5 3 5 36 
7 4 5 4 3 4 5 4 5 34 
8 5 4 5 4 3 5 5 4 35 
9 5 5 3 3 3 5 5 4 33 
10 3 3 3 3 3 3 3 4 25 
11 4 3 4 3 4 2 3 2 25 
12 4 3 4 5 4 4 4 5 33 
13 5 3 5 4 2 2 3 4 28 
14 4 4 4 4 4 5 5 5 35 
15 3 5 3 3 3 3 3 3 26 
16 4 5 3 4 4 4 3 2 29 
17 4 4 4 4 3 5 4 3 31 
18 4 4 4 5 4 4 4 4 33 
19 4 4 3 4 5 4 3 4 31 
20 4 3 4 4 4 3 4 5 31 
21 4 4 5 4 5 4 3 4 33 
22 5 5 4 3 5 5 5 4 36 
23 3 3 4 3 2 3 3 4 25 
24 3 2 5 3 3 4 3 3 26 
25 4 5 5 4 5 4 4 4 35 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
27 4 4 4 5 4 4 4 4 33 
28 1 3 3 2 3 1 3 1 17 
29 1 3 3 3 3 3 3 3 22 










Tabulasi Data Validitas Dan Reliabilitas Variabel Kualitas Produk 
Responden 
Item Pernyataan Variabel Kualitas Produk 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 5 3 3 3 4 3 3 29 
2 2 4 5 5 2 5 4 2 29 
3 2 3 2 3 1 1 3 3 18 
4 2 3 1 3 1 1 3 3 17 
5 5 3 4 4 4 3 2 2 27 
6 3 4 4 3 4 4 3 2 27 
7 4 4 3 5 4 3 5 4 32 
8 4 4 3 4 5 4 4 5 33 
9 2 2 3 3 5 3 2 2 22 
10 4 4 3 3 4 4 5 4 31 
11 3 3 4 4 5 4 5 4 32 
12 4 2 4 4 4 4 2 2 26 
13 3 4 3 4 2 5 2 2 25 
14 4 3 3 3 3 4 4 4 28 
15 3 4 3 4 2 4 2 2 24 
16 2 4 3 4 3 4 5 4 29 
17 4 3 4 2 3 2 2 3 23 
18 3 4 3 4 4 2 2 3 25 
19 3 4 2 3 2 2 3 2 21 
20 3 4 3 3 3 3 4 2 25 
21 5 4 3 3 5 5 4 5 34 
22 3 4 4 5 3 4 3 4 30 
23 3 4 4 3 2 3 3 3 25 
24 5 4 3 3 5 3 3 3 29 
25 3 4 5 5 4 5 3 5 34 
26 4 5 5 3 4 5 4 5 35 
27 3 4 5 4 5 5 5 4 35 
28 3 5 4 3 4 5 5 4 33 
29 3 3 3 3 2 3 3 4 24 










Tabulasi Data Validitas Dan Reliabilitas Variabel Persepsi Harga 
Responden 
Item Pernyataan Variabel Persepsi  Harga 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 4 4 3 3 3 3 3 4 27 
2 3 3 3 4 3 3 3 3 25 
3 3 4 3 4 3 4 4 3 28 
4 4 3 5 4 3 5 5 3 32 
5 4 4 3 3 4 4 4 4 30 
6 3 4 2 3 2 2 2 2 20 
7 3 4 2 3 2 2 2 2 20 
8 3 4 3 4 2 2 2 2 22 
9 3 4 2 4 2 2 2 2 21 
10 3 3 3 3 4 3 3 4 26 
11 3 3 3 3 3 4 3 3 25 
12 3 3 3 3 4 3 3 4 26 
13 3 4 2 3 2 2 2 2 20 
14 3 4 2 3 3 2 4 4 25 
15 4 4 5 5 5 4 5 5 37 
16 4 4 5 5 5 4 4 5 36 
17 4 4 5 4 5 5 4 4 35 
18 4 4 4 5 4 4 4 3 32 
19 5 3 4 4 3 3 4 3 29 
20 4 4 4 5 4 4 4 3 32 
21 4 4 4 4 4 4 3 3 30 
22 4 5 4 5 4 4 4 3 33 
23 4 5 4 4 4 4 4 4 33 
24 4 5 4 4 4 4 4 4 33 
25 4 5 4 4 4 4 4 4 33 
26 4 5 4 5 3 3 3 3 30 
27 4 5 4 5 4 4 4 3 33 
28 3 5 5 4 4 4 3 3 31 
29 4 5 4 5 4 4 4 3 33 










Tabulasi Data Validitas Dan Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian 
Responden 
Item Pernyataan Variabel Keputusan Pembelian 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 4 3 4 4 4 4 3 3 4 5 38 
2 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 41 
3 5 5 4 3 5 5 5 5 5 4 46 
4 3 3 4 3 2 3 3 3 3 4 31 
5 3 2 5 3 3 3 2 4 3 3 31 
6 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 44 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
8 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 
9 1 3 3 2 3 1 3 1 5 1 23 
10 1 3 3 3 3 1 3 3 3 3 26 
11 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4 41 
12 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 38 
13 3 4 3 5 4 3 3 5 4 2 36 
14 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 36 
15 3 3 4 3 4 3 3 5 5 3 36 
16 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 35 
17 3 3 3 4 3 3 3 4 5 4 35 
18 3 4 3 4 4 3 4 3 5 3 36 
19 3 4 5 3 4 3 4 4 4 4 38 
20 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 36 
21 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 41 
22 5 2 2 4 2 5 2 4 5 4 35 
23 5 2 5 3 2 5 2 4 4 3 35 
24 2 2 3 4 2 2 2 4 2 5 28 
25 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 45 
26 4 4 4 5 4 4 4 4 5 3 41 
27 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 42 
28 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 40 
29 5 4 5 5 4 4 4 4 5 3 43 










Tabulasi Data Penelitian Variabel Citra Merek 
RESPONDEN 
Item Pernyataan Variabel Citra Merek 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 4 4 5 4 4 4 3 5 33 
2 5 4 4 4 5 5 4 5 36 
3 4 4 4 4 4 4 3 4 31 
4 4 4 4 4 5 5 4 5 35 
5 5 5 5 4 5 5 4 5 38 
6 5 4 4 5 4 4 5 5 36 
7 4 4 4 4 5 4 4 4 33 
8 4 4 4 4 5 5 4 5 35 
9 4 4 4 4 5 5 4 5 35 
10 4 4 4 4 5 4 3 4 32 
11 5 5 4 5 4 5 4 4 36 
12 5 5 5 4 5 5 5 4 38 
13 5 5 4 5 4 5 4 5 37 
14 3 3 2 4 4 4 5 3 28 
15 5 5 5 4 4 3 3 3 32 
16 5 5 5 4 4 5 5 4 37 
17 5 5 4 5 4 5 4 5 37 
18 4 4 4 3 2 2 1 1 21 
19 4 4 4 4 5 5 4 5 35 
20 4 5 5 4 5 4 5 4 36 
21 4 4 4 4 5 5 4 5 35 
22 4 5 5 4 5 5 5 4 37 
23 4 5 4 4 5 5 5 4 36 
24 4 5 4 4 5 4 4 4 34 
25 5 4 5 5 5 4 5 4 37 
26 3 5 4 5 3 4 1 2 27 
27 5 5 5 4 5 5 4 5 38 
28 3 3 3 4 4 5 5 5 32 
29 4 4 4 5 5 4 5 4 35 
30 5 4 5 5 4 5 5 4 37 
31 5 5 5 4 4 3 3 2 31 
32 5 4 5 4 5 4 5 4 36 
33 5 5 4 3 3 2 2 1 25 
34 5 5 4 3 3 4 4 5 33 
35 2 4 3 2 5 4 3 1 24 
36 4 5 3 3 2 4 1 5 27 
37 5 4 4 4 5 3 4 5 34 
38 4 4 4 4 5 5 3 3 32 








Item Pernyataan Variabel Citra Merek 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
40 4 5 5 5 4 5 5 5 38 
41 5 4 5 5 5 4 4 4 36 
42 5 4 4 5 5 5 5 5 38 
43 4 4 4 4 5 5 4 5 35 
44 4 4 5 5 4 5 5 5 37 
45 4 5 5 4 4 3 3 4 32 
46 4 5 4 5 4 5 5 4 36 
47 5 5 4 4 4 4 4 5 35 
48 5 5 5 4 4 4 5 5 37 
49 5 5 4 5 5 4 5 5 38 
50 5 5 4 3 2 1 2 3 25 
51 3 3 4 2 3 4 4 3 26 
52 5 5 4 4 4 4 4 4 34 
53 3 3 3 4 3 4 3 2 25 
54 1 1 2 2 3 3 4 4 20 
55 4 4 4 4 5 5 3 3 32 
56 4 4 4 4 4 5 5 5 35 
57 3 3 3 2 2 2 3 4 22 
58 4 3 3 3 2 2 1 2 20 
59 4 4 4 3 3 3 3 2 26 
60 4 4 4 4 4 3 3 4 30 
61 4 3 4 4 4 5 4 4 32 
62 4 4 4 4 4 5 4 4 33 
63 4 4 4 4 5 5 4 4 34 
64 4 4 4 5 4 4 4 3 32 
65 5 5 4 4 5 5 5 4 37 
66 4 4 5 4 4 5 4 4 34 
67 5 5 4 4 4 5 5 4 36 
68 5 5 4 4 4 5 4 4 35 
69 5 5 4 4 5 4 4 4 35 
70 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
71 5 5 4 4 3 5 4 3 33 
72 4 4 4 5 3 3 4 5 32 
73 4 5 3 5 3 3 4 5 32 
74 4 4 4 3 4 4 3 4 30 
75 3 3 3 3 4 4 4 3 27 
76 2 2 3 3 3 4 3 4 24 
77 4 4 5 5 5 5 4 4 36 
78 4 4 4 4 5 5 5 5 36 
79 5 5 4 4 4 4 5 5 36 
80 3 3 3 3 4 3 3 5 27 
81 4 3 4 4 4 4 3 5 31 
82 5 5 5 4 4 4 4 3 34 
83 2 4 4 3 3 3 4 4 27 
84 1 1 1 1 1 2 3 4 14 








Item Pernyataan Variabel Citra Merek 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
86 4 4 3 3 4 3 3 3 27 
87 1 2 2 2 1 1 1 2 12 
88 2 2 2 2 2 3 3 4 20 
89 3 3 3 3 3 3 3 3 24 
90 5 4 5 5 5 5 4 5 38 
91 5 4 5 4 5 5 5 4 37 
92 5 4 5 4 5 5 5 4 37 
93 5 4 4 5 5 5 4 4 36 
94 5 5 4 4 4 5 5 5 37 
95 5 5 5 4 4 3 3 2 31 
96 4 5 5 3 4 4 3 4 32 
97 5 5 4 4 5 5 5 4 37 
98 5 5 5 4 4 4 3 4 34 
99 5 5 5 4 4 5 5 5 38 










Tabulasi Data Penelitian Variabel Kualitas Produk 
RESPONDEN 
Item Pernyataan Variabel Kualitas Produk 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 4 3 4 4 4 4 5 5 33 
2 5 3 4 5 4 4 5 5 35 
3 4 3 4 4 4 3 4 4 30 
4 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
5 4 5 5 5 4 5 4 5 37 
6 5 5 4 5 5 5 4 4 37 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
8 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
9 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
10 5 5 4 5 4 3 4 4 34 
11 4 4 5 4 4 4 5 5 35 
12 5 4 5 5 4 4 4 5 36 
13 5 5 5 4 4 4 5 5 37 
14 5 5 5 4 4 4 3 3 33 
15 5 5 4 3 3 3 2 1 26 
16 5 5 5 5 4 4 4 5 37 
17 5 5 5 4 4 4 4 4 35 
18 5 5 5 4 4 4 3 2 32 
19 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
20 5 4 5 5 5 4 5 4 37 
21 4 4 4 5 5 4 5 5 36 
22 4 4 4 5 5 4 5 5 36 
23 5 5 4 4 5 4 4 5 36 
24 5 4 4 5 5 5 4 5 37 
25 4 4 5 5 5 4 4 4 35 
26 4 5 3 4 5 4 3 3 31 
27 4 5 5 5 4 5 4 5 37 
28 4 4 4 3 3 3 4 4 29 
29 4 4 4 5 4 5 4 5 35 
30 4 5 5 4 4 4 5 5 36 
31 5 5 5 4 3 2 2 1 27 
32 4 5 4 5 4 5 4 5 36 
33 5 5 5 4 3 4 4 5 35 
34 5 5 5 4 4 4 4 5 36 
35 3 4 5 2 4 3 5 4 30 
36 4 3 2 4 2 3 4 3 25 
37 5 4 4 3 5 4 5 5 35 
38 4 4 4 5 4 4 3 3 31 








Item Pernyataan Variabel Kualitas Produk 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
40 5 5 5 5 5 4 5 4 38 
41 4 4 5 5 4 4 4 4 34 
42 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
43 5 4 5 4 5 5 5 5 38 
44 5 5 5 4 4 5 5 5 38 
45 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
46 5 5 5 4 4 4 5 5 37 
47 5 5 5 4 4 4 3 4 34 
48 5 5 4 5 5 5 5 4 38 
49 5 5 5 5 5 4 5 5 39 
50 5 4 3 3 4 5 4 2 30 
51 3 3 3 4 4 4 4 4 29 
52 3 3 3 3 3 4 4 4 27 
53 3 3 3 2 3 4 3 4 25 
54 5 5 5 4 4 4 4 3 34 
55 5 4 4 3 3 3 2 2 26 
56 5 5 4 4 4 4 4 4 34 
57 4 2 3 2 2 3 2 2 20 
58 4 5 5 4 3 3 2 2 28 
59 4 2 3 4 4 3 3 4 27 
60 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
61 4 4 4 5 5 4 5 4 35 
62 4 4 4 5 4 3 4 4 32 
63 4 4 5 4 5 4 3 4 33 
64 4 4 4 4 5 4 4 4 33 
65 5 5 5 5 4 4 5 4 37 
66 4 4 4 5 4 4 4 5 34 
67 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
68 5 4 5 5 4 4 4 4 35 
69 5 5 4 4 4 4 4 4 34 
70 4 3 3 3 3 3 4 4 27 
71 4 4 3 4 4 3 2 4 28 
72 5 4 4 3 3 4 5 2 30 
73 4 3 4 5 3 4 5 3 31 
74 4 4 4 4 4 3 3 4 30 
75 4 4 4 3 3 3 4 4 29 
76 4 4 4 4 4 5 5 4 34 
77 4 4 5 5 4 4 4 3 33 
78 5 5 5 4 4 4 3 3 33 
79 2 2 2 2 3 3 3 4 21 
80 4 3 3 3 3 4 3 4 27 
81 4 4 4 3 3 3 3 4 28 
82 2 2 2 2 1 1 1 1 12 
83 3 2 3 3 4 3 2 3 23 
84 5 5 5 5 5 5 5 5 40 








Item Pernyataan Variabel Kualitas Produk 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
86 4 4 3 3 3 4 3 4 28 
87 3 3 4 4 4 5 5 5 33 
88 3 3 3 4 4 5 5 5 32 
89 3 3 3 3 3 2 3 3 23 
90 4 5 5 5 4 5 5 5 38 
91 4 5 4 5 4 5 4 4 35 
92 5 5 5 4 4 5 5 4 37 
93 5 5 4 4 5 5 5 4 37 
94 5 5 5 4 4 3 3 2 31 
95 3 3 3 2 2 2 3 4 22 
96 5 5 5 4 4 5 5 4 37 
97 5 5 4 5 5 4 4 4 36 
98 5 5 4 5 4 4 3 4 34 
99 5 4 5 5 4 5 5 5 38 











Tabulasi Data Penelitian Variabel Persepsi Harga 
RESPONDEN 
Item Pernyataan Variabel Persepsi Harga 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 4 4 5 4 4 5 4 35 
2 4 5 4 4 4 3 5 4 33 
3 4 4 4 4 3 3 4 4 30 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 33 
5 5 4 5 5 4 5 4 4 36 
6 5 5 5 4 4 5 4 5 37 
7 4 4 4 4 4 4 3 4 31 
8 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
9 4 4 4 4 4 4 3 4 31 
10 4 4 5 4 5 3 5 5 35 
11 5 5 5 5 4 4 4 4 36 
12 5 5 4 4 4 5 5 4 36 
13 5 5 5 4 4 5 5 4 37 
14 5 5 5 4 4 4 4 4 35 
15 5 5 5 4 4 4 3 3 33 
16 5 5 4 4 3 3 3 4 31 
17 5 5 5 4 4 4 5 5 37 
18 5 5 5 4 4 4 4 3 34 
19 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
20 5 5 4 5 5 5 4 5 38 
21 5 5 4 5 5 4 4 4 36 
22 4 4 5 5 4 5 4 5 36 
23 4 5 5 5 4 5 4 4 36 
24 5 4 4 5 4 5 4 4 35 
25 4 5 4 5 5 5 4 5 37 
26 5 5 3 4 2 1 1 4 25 
27 5 4 5 5 4 5 4 4 36 
28 5 5 5 4 3 3 3 2 30 
29 4 5 4 5 4 5 5 5 37 
30 5 5 4 5 4 4 5 5 37 
31 5 5 5 3 3 3 4 4 32 
32 5 5 5 4 5 5 5 4 38 
33 5 5 5 4 4 3 3 3 32 
34 5 5 5 4 3 3 3 4 32 
35 4 3 5 2 1 5 4 5 29 
36 4 2 5 3 4 3 4 4 29 
37 5 5 5 4 4 4 5 5 37 
38 5 5 5 4 4 4 5 5 37 








Item Pernyataan Variabel Persepsi Harga 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
41 5 5 5 4 4 5 5 5 38 
42 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
43 5 5 4 4 4 5 5 5 37 
44 5 5 5 4 4 4 5 5 37 
45 5 5 5 4 4 5 5 4 37 
46 5 5 5 4 4 5 5 4 37 
47 5 5 5 4 4 4 4 4 35 
48 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
49 5 5 5 4 5 5 5 4 38 
50 5 5 4 4 3 3 2 1 27 
51 4 4 4 4 5 5 5 4 35 
52 3 3 3 3 3 4 4 5 28 
53 1 1 2 1 2 3 3 4 17 
54 3 3 3 3 3 3 4 4 26 
55 5 5 4 4 4 3 3 3 31 
56 1 1 1 1 2 2 2 3 13 
57 2 3 3 2 3 4 3 2 22 
58 5 5 4 4 3 3 2 2 28 
59 3 3 4 4 4 5 5 5 33 
60 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
61 3 4 4 4 5 4 4 4 32 
62 4 4 4 5 4 4 4 4 33 
63 4 4 4 3 4 4 3 4 30 
64 4 4 5 4 4 4 4 4 33 
65 5 5 5 2 5 5 5 5 37 
66 5 5 4 5 4 5 4 4 36 
67 5 4 4 4 5 5 4 4 35 
68 5 4 4 4 4 5 5 5 36 
69 5 5 5 4 4 5 5 4 37 
70 3 4 4 4 4 3 3 3 28 
71 4 4 3 3 2 4 4 3 27 
72 4 3 2 4 5 5 4 4 31 
73 4 4 4 3 2 2 3 2 24 
74 3 4 2 2 4 3 2 2 22 
75 4 3 3 3 3 3 4 4 27 
76 1 2 2 3 3 3 3 3 20 
77 4 4 3 3 3 4 4 4 29 
78 3 3 3 3 2 2 2 2 20 
79 5 5 4 4 3 4 4 5 34 
80 4 4 3 3 3 3 3 3 26 
81 3 3 4 4 4 3 3 2 26 
82 5 5 5 5 5 4 4 4 37 
83 2 3 1 3 3 4 2 3 21 
84 3 3 4 4 4 2 2 1 23 








Item Pernyataan Variabel Persepsi Harga 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
86 4 3 4 4 3 4 4 3 29 
87 1 1 1 1 1 1 1 2 9 
88 1 1 1 1 1 1 1 2 9 
89 5 5 5 5 4 4 4 4 36 
90 5 5 4 4 4 5 5 4 36 
91 5 4 4 4 5 4 5 4 35 
92 5 5 4 5 4 5 4 4 36 
93 5 4 5 5 4 4 5 5 37 
94 5 5 5 4 4 4 5 5 37 
95 5 5 5 4 4 3 3 3 32 
96 5 5 4 4 4 4 5 5 36 
97 5 5 4 4 4 5 5 5 37 
98 5 5 5 4 4 4 3 4 34 
99 5 5 5 4 4 4 5 5 37 










Tabulasi Data Penelitian Variabel Keputusan Pembelian 
RESPONDEN 
Item Pernyataan Variabel Keputusan Pembelian 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 44 
2 5 4 3 4 4 5 4 5 3 4 41 
3 5 5 3 4 4 5 5 5 3 5 44 
4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 40 
5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 45 
6 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 47 
7 5 5 4 4 4 5 4 4 3 5 43 
8 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 42 
9 5 5 4 4 4 5 3 4 4 5 43 
10 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 42 
11 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 47 
12 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 46 
13 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 46 
14 5 5 5 5 4 4 4 4 3 5 44 
15 5 5 5 4 4 3 3 3 3 5 40 
16 5 5 5 4 3 3 3 4 4 5 41 
17 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 46 
18 5 5 4 3 3 3 3 4 4 5 39 
19 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 42 
20 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 46 
21 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 45 
22 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 46 
23 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 45 
24 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 46 
25 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 45 
26 4 5 2 3 1 4 3 4 3 5 34 
27 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 45 
28 5 5 4 4 4 4 5 5 3 5 44 
29 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 47 
30 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 44 
31 5 5 4 4 3 3 3 4 4 5 40 
32 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 46 
33 5 4 3 2 2 3 3 4 4 4 34 
34 5 5 4 4 4 3 4 5 5 5 44 
35 3 4 2 1 3 4 5 3 4 4 33 
36 3 4 5 2 4 3 2 4 5 4 36 
37 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 47 
38 4 4 4 3 3 2 2 3 1 4 30 








Item Pernyataan Variabel Keputusan Pembelian 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
40 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 47 
41 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 48 
42 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
43 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 48 
44 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 46 
45 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 47 
46 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 46 
47 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 45 
48 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 48 
49 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 46 
50 5 4 1 5 4 3 2 5 5 4 38 
51 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 44 
52 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 
53 4 4 4 3 3 4 5 4 1 4 36 
54 5 5 5 5 4 4 4 3 3 5 43 
55 2 2 3 3 4 4 4 5 5 2 34 
56 4 4 4 3 3 3 3 5 5 4 38 
57 5 4 3 4 4 5 4 4 2 4 39 
58 5 5 2 4 4 5 2 4 2 5 38 
59 5 5 3 4 4 5 5 4 3 5 43 
60 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 37 
61 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 
62 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 43 
63 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 41 
64 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 41 
65 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 43 
66 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 47 
67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
69 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 47 
70 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 39 
71 3 4 4 2 1 3 4 3 4 4 32 
72 4 3 2 4 3 3 2 3 2 3 29 
73 5 3 1 4 4 5 4 5 1 3 35 
74 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
75 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 45 
76 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 47 
77 4 4 3 3 5 5 4 4 5 4 41 
78 4 4 4 3 3 3 2 2 1 4 30 
79 5 5 5 5 4 4 4 4 3 5 44 
80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
81 4 3 3 3 4 5 5 4 2 3 36 
82 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 46 
83 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 43 
84 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 43 








Item Pernyataan Variabel Keputusan Pembelian 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
86 4 4 4 4 5 5 5 5 1 4 41 
87 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 45 
88 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 43 
89 5 5 5 5 5 4 4 4 3 5 45 
90 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 46 
91 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 46 
92 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 46 
93 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 46 
94 5 4 3 4 5 5 4 5 4 4 43 
95 5 5 5 4 3 3 3 3 3 5 39 
96 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 45 
97 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 46 
98 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 45 
99 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 47 














1 ,415* ,476** ,505** ,373* ,559** ,500** ,483** ,806**
,023 ,008 ,004 ,042 ,001 ,005 ,007 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,415* 1 -,128 ,096 ,406* ,516** ,393* ,122 ,514**
,023 ,499 ,615 ,026 ,004 ,032 ,522 ,004
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,476** -,128 1 ,546** ,277 ,318 ,073 ,447* ,562**
,008 ,499 ,002 ,139 ,087 ,702 ,013 ,001
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,505** ,096 ,546** 1 ,456* ,392* ,080 ,496** ,669**
,004 ,615 ,002 ,011 ,032 ,675 ,005 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,373* ,406* ,277 ,456* 1 ,425* ,154 ,295 ,628**
,042 ,026 ,139 ,011 ,019 ,418 ,113 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,559** ,516** ,318 ,392* ,425* 1 ,605** ,613** ,836**
,001 ,004 ,087 ,032 ,019 ,000 ,000 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,500** ,393* ,073 ,080 ,154 ,605** 1 ,391* ,586**
,005 ,032 ,702 ,675 ,418 ,000 ,032 ,001
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,483** ,122 ,447* ,496** ,295 ,613** ,391* 1 ,739**
,007 ,522 ,013 ,005 ,113 ,000 ,032 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,806** ,514** ,562** ,669** ,628** ,836** ,586** ,739** 1
,000 ,004 ,001 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000





































CM_1 CM_2 CM_3 CM_4 CM_5 CM_6 CM_7 CM_8 CM
Correlation is  significant at the 0.05 level (2-tailed).*. 



















Listwise deletion based on all





















1 ,123 ,145 -,202 ,473** ,107 -,047 ,139 ,383*
,516 ,446 ,285 ,008 ,573 ,806 ,462 ,037
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,123 1 ,192 ,107 ,023 ,454* ,401* ,347 ,519**
,516 ,310 ,575 ,906 ,012 ,028 ,060 ,003
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,145 ,192 1 ,336 ,417* ,619** ,146 ,171 ,637**
,446 ,310 ,070 ,022 ,000 ,440 ,367 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
-,202 ,107 ,336 1 ,095 ,389* ,131 ,135 ,382*
,285 ,575 ,070 ,619 ,034 ,492 ,476 ,037
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,473** ,023 ,417* ,095 1 ,392* ,281 ,348 ,685**
,008 ,906 ,022 ,619 ,032 ,133 ,060 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,107 ,454* ,619** ,389* ,392* 1 ,382* ,384* ,792**
,573 ,012 ,000 ,034 ,032 ,037 ,036 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
-,047 ,401* ,146 ,131 ,281 ,382* 1 ,586** ,620**
,806 ,028 ,440 ,492 ,133 ,037 ,001 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,139 ,347 ,171 ,135 ,348 ,384* ,586** 1 ,673**
,462 ,060 ,367 ,476 ,060 ,036 ,001 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,383* ,519** ,637** ,382* ,685** ,792** ,620** ,673** 1
,037 ,003 ,000 ,037 ,000 ,000 ,000 ,000





































KP_1 KP_2 KP_3 KP_4 KP_5 KP_6 KP_7 KP_8 KP
Correlation is  significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 



















Listwise deletion based on all






















1 ,248 ,668** ,528** ,537** ,517** ,612** ,414* ,735**
,187 ,000 ,003 ,002 ,003 ,000 ,023 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,248 1 ,247 ,461* ,220 ,170 ,120 ,031 ,386*
,187 ,188 ,010 ,242 ,369 ,528 ,871 ,035
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,668** ,247 1 ,648** ,786** ,760** ,636** ,538** ,899**
,000 ,188 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,528** ,461* ,648** 1 ,455* ,474** ,496** ,117 ,685**
,003 ,010 ,000 ,012 ,008 ,005 ,537 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,537** ,220 ,786** ,455* 1 ,694** ,640** ,815** ,884**
,002 ,242 ,000 ,012 ,000 ,000 ,000 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,517** ,170 ,760** ,474** ,694** 1 ,778** ,435* ,829**
,003 ,369 ,000 ,008 ,000 ,000 ,016 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,612** ,120 ,636** ,496** ,640** ,778** 1 ,595** ,826**
,000 ,528 ,000 ,005 ,000 ,000 ,001 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,414* ,031 ,538** ,117 ,815** ,435* ,595** 1 ,684**
,023 ,871 ,002 ,537 ,000 ,016 ,001 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
,735** ,386* ,899** ,685** ,884** ,829** ,826** ,684** 1
,000 ,035 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000





































PH_1 PH_2 PH_3 PH_4 PH_5 PH_6 PH_7 PH_8 PH
Correlation is  significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 



















Listwise deletion based on all





















1 ,302 ,341 ,375* ,323 ,971** ,335 ,547** ,318 ,290 ,787**
,105 ,065 ,041 ,081 ,000 ,070 ,002 ,087 ,121 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
,302 1 ,241 ,321 ,832** ,277 ,930** ,281 ,276 ,076 ,696**
,105 ,200 ,083 ,000 ,138 ,000 ,133 ,140 ,689 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
,341 ,241 1 ,180 ,414* ,341 ,373* ,250 -,076 ,179 ,510**
,065 ,200 ,340 ,023 ,065 ,042 ,183 ,690 ,344 ,004
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
,375* ,321 ,180 1 ,368* ,370* ,292 ,426* ,135 ,302 ,582**
,041 ,083 ,340 ,045 ,044 ,117 ,019 ,477 ,105 ,001
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
,323 ,832** ,414* ,368* 1 ,312 ,834** ,410* ,312 ,174 ,767**
,081 ,000 ,023 ,045 ,093 ,000 ,024 ,093 ,359 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
,971** ,277 ,341 ,370* ,312 1 ,303 ,555** ,337 ,307 ,783**
,000 ,138 ,065 ,044 ,093 ,103 ,001 ,069 ,099 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
,335 ,930** ,373* ,292 ,834** ,303 1 ,214 ,293 ,165 ,731**
,070 ,000 ,042 ,117 ,000 ,103 ,255 ,116 ,382 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
,547** ,281 ,250 ,426* ,410* ,555** ,214 1 ,116 ,359 ,654**
,002 ,133 ,183 ,019 ,024 ,001 ,255 ,542 ,052 ,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
,318 ,276 -,076 ,135 ,312 ,337 ,293 ,116 1 -,204 ,399*
,087 ,140 ,690 ,477 ,093 ,069 ,116 ,542 ,279 ,029
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
,290 ,076 ,179 ,302 ,174 ,307 ,165 ,359 -,204 1 ,420*
,121 ,689 ,344 ,105 ,359 ,099 ,382 ,052 ,279 ,021
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
,787** ,696** ,510** ,582** ,767** ,783** ,731** ,654** ,399* ,420* 1
,000 ,000 ,004 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,029 ,021













































Kpts_1 Kpts_2 Kpts_3 Kpts_4 Kpts_5 Kpts_6 Kpts_7 Kpts_8 Kpts_9 Kpts_10 KPTS_Pemb
Correlation is  significant at the 0.05 level (2-tailed).*. 



















Listwise deletion based on all





































































































































1,000 ,630** ,692** ,546**
. ,000 ,000 ,000
100 100 100 100
,630** 1,000 ,607** ,614**
,000 . ,000 ,000
100 100 100 100
,692** ,607** 1,000 ,667**
,000 ,000 . ,000
100 100 100 100
,546** ,614** ,667** 1,000
,000 ,000 ,000 .

























Correlation is  significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
